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RESUMEN

Las plataformas provenientes de la web 2.0 permitieron a los usuarios contribuir en internet desde un rol
activo, con la posibilidad de usar a las redes sociales como un espacio colaborativo para debatir y
organizarse. A su vez, surgieron figuras con gran capacidad de conectividad e influencia sobre los demas
cibernautas, que se valen de las redes para fomentar la participacion en diversos proyectos sociales. De
acuerdo con Cejudo y Ramil (2013), el crowdfunding es entendido como la formacién de una red de
personas para conseguir dinero o recursos para algun proyecto. Estos proyectos, encontraron en las
redes sociales una manera rapida, econémica y viral para hacer llegar las campanas a grandes cantidades

de personas.

En este sentido, el presente informe académico de investigacién tomé como objeto de estudio la
utilizaciéon de su rol de mega influencer inspirador que ejecuta Santiago Maratea en las campafias de
crowdfunding realizadas entre los meses febrero y mayo del afo 2021 en su perfil de Instagram. La
metodologia elegida fue de tipo cualitativa, con la técnica del analisis del discurso basada en la teoria de la

enunciacion.

Luego del andlisis, se pudo evidenciar en su totalidad la conjetura de la cual partio el trabajo, al confirmar
que la presencia de los elementos propios del fenémeno megainfluencer que predominan en las
campanas de crowdfunding son los propuestos por la conjetura. De este modo, se observd que la
caracteristica de familiaridad y capacidad de comunicacién estin presente en todas las unidades de
analisis de forma explicita e implicita. A su vez, se pudo identificar una relaciéon directa entre tales

caracteristicas y la presencia de engagement dentro del contenido de Maratea.
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INTRODUCCION

Desde comienzos del siglo XXI la web 2.0 dio lugar a la creaciéon de plataformas cuyo proposito
se centra en la interaccion y colaboracion entre los distintos usuarios. Las redes sociales, producto
de este fenémeno, se establecieron como un eje central en la vida de gran parte de la poblacién y
trajeron consigo profundos cambios en los aspectos econémicos, sociales, politicos y culturales.
Al contar con un perfil interactivo y con la fomentacion de la participacion ciudadana, las redes
promovieron la creacién de grupos de personas con los mismos intereses e inquietudes que

utilizan ese espacio para debatir y expresar sus opiniones.

Este gran alcance permite la aparicion de usuarios que se destacan del resto de las personas y se
convierten en los denominados “influencers”, quienes cuentan con una influencia mayor en
relacion con el resto de los internautas. Esta influencia esta marcada por la cantidad de seguidores
en sus cuentas personales de plataformas masivas y la interaccion de estos con los mismos (Van
Dijk 2013, P.19). Los mismos generan empatia entre los usuarios y se manejan de manera
comunicacionalmente horizontal, gracias al feedback permanente con sus seguidores (Nieto
Gonzalez, 2019). En la dltima década, estas figuras comenzaron a mostrar interés en causas
sociales ¢ idearon en las redes un medio para juntar recursos en proyectos sociales debido a su

alcance masivo y su precio asequible.

En este contexto, el presente informe académico de investigaciéon propone como tema' la
utilizacién de su rol de mega influencer inspirador que ejecuta Santiago Maratea en las campanas
de crowdfunding realizadas entre los meses febrero y mayo del afio 2021 en su perfil de

Instagram.”

En relacién con esta temética se han encontrado trabajos académicos’ que se conforman en el
estado de la cuestioén de esta investigacion. En un articulo académico realizado en 2019 por Jorge
Nieto para la Universidad de Valladolid titulado Microinfluencers en Instagram: estudio de popularidad y
engagement se asegura que la confianza generada por los influencers es un factor importante para
conseguir mayor influencia sobre su audiencia, la que se mide a través de la popularidad y el

engagement. Ademas, aporta que muchas veces los influencers con menor cantidad de seguidores

Wer Anexo A: Tabla de temas de interés
2 Ver Anexo B: Fichado del trabajo
3 Ver Anexo C: Tabla pata el armado del Estado de la Cuestién



son los que generan mas engagement, y por lo tanto, son el tipo de influencers que las marcas

deberfan buscar para realizar promociones.

También, el articulo académico publicado en 2016 por The cocktail analysis titulado VIII oleada
del Observatorio de redes sociales demuestra que a partir de 2015 las redes sociales se inundaron de
movimientos que valoran la autenticidad y espontaneidad en las mismas. El autor sostiene que los
videos efimeros, como las Insta Stories, comprueban que prima la naturalidad como valor entre

los usuatrios.

A su vez, Valeria Vega Avila publicé en 2019 un articulo académico para la Universidad de
Tucuman titulado E/ fendmeno de las “Historias” de Instagram, andlisis de sus efectos en los modos de
socializacion y el capitalismo. La autora hace un analisis de las Insta Stories para llegar a la conclusion
de que es una herramienta que depende enteramente del aporte de los usuarios. Agrega que
gracias a la sociedad de consumo en la que estan inmersas las interacciones, la transparencia es un

bien buscado y es entendida como la exposicion constante de la vida privada.

En relacion a esto, Rebeca Chaves en su trabajo final de grado del afio 2019 para la Universidad
de Sevilla denominado Redes sociales: Instagram y la capacidad persuasiva de los influencers, analiza la
estrategia del uso de influencers por las marcas que quieran aumentar su alcance. Postula que el
valor de la figura del influencer radica en ser visto como un igual, cercano y atento, lo que le
atribuye confianza. Ademas, propone que la accién publicitaria pasa desapercibida al ser
comunicada por medio de un influencer, ya que el mensaje es enviado con un lenguaje natural y

familiar.

En cuanto a los influencers dedicados al activismo, Ileana Zeler, Cristina Aguilera Morilla y
Andrea Oliveira publicaron un articulo en una revista especializada de 2020 titulado La
comunicacion de los activistas en Instagram: el caso de los influencers de habla hispana. Alli, las autoras
estudian como los influencers activistas gestionan su comunicacion a través de Instagram.
Proponen que Instagram es una herramienta de comunicaciéon clave para visibilizar las causas que
defienden, pero que los influencers que se dedican a los proyectos sociales presentan un nivel de

engagement bajo.

Por su parte, Yomeida Bom Camargo, en su articulo de la revista especializada Opcién publicado
en 2018 titulado E/ Crowdfunding, una nueva oportunidad de financiamiento en América Latina y en el
Caribe, enfatiza que el crowdfunding es una gran oportunidad para personas y Pymes, pero en

Latinoamérica todavia hay desconfianza al uso de internet con dinero implicado. Identifica



ademas que es necesario que el estado imponga reglas minimas para disminuir el riesgo que

implica su uso.

De esta manera, de acuerdo a todo lo expuesto anteriormente, el trabajo propone como pregunta
general: ¢De qué manera Santiago Maratea utiliza su rol de mega influencer inspirador en las
campafias de crowdfunding realizadas en su perfil de Instagram entre los meses febrero y mayo
del afo 20217 Y como preguntas especificas: ¢Qué caracteristicas de mega influencer inspirador
que posee Santiago Maratea son propicias para el desarrollo de crowdfunding en su perfil de
Instagram? Y ¢Qué caracteristicas del crowdfunding son retomadas en las campafias realizadas

por Santiago Maratea en su cuenta de Instagram?

El objetivo general del trabajo es: analizar la utilizaciéon que hace Santiago Maratea de su rol de
megainfluencer inspirador en las campanas de crowdfunding realizadas en su perfil de Instagram
entre los meses febrero y mayo del afio 2021. Por otra parte, los objetivos especificos son:
reconocer las caracteristicas de mega influencer inspirador que posee Santiago Maratea son
propicias para el desarrollo de crowdfunding e identificar los elementos propios del
crowdfunding retomados por Santiago Maratea en las campafas realizadas en su cuenta de

Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021.

En consecuencia, la conjetura* de este trabajo sostiene que la capacidad de comunicacién del
megainfluencer inspirador Santiago Maratea genera familiaridad en sus seguidores, lo que
contribuye a un mayor engagement de los mismos en las campafas de crowdfunding realizadas

en su perfil de Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021.

En cuanto a género cientifico, se trata de un informe académico de investigacién con predominio
de secuencia textual argumentativa. Se utiliza una metodologia cualitativa, basada en la técnica del
analisis del discurso sustentado en la teorfa de la enunciacién de las publicaciones de Santiago
Maratea durante el mes de febrero a mayo de 2021. A su vez, se utilizard un instrumento de
recoleccion de datos basado en el sistema de categorias’. El corpus empirico® esta constituido por
45 bloques de Insta Stories del Instagram personal de Santiago Maratea durante los meses de
febrero a mayo de 2021. La eleccién del perfil de Instagram de Santiago Maratea radica en

términos de la cantidad de seguidores que posee, y por tratarse de uno de los primeros perfiles

4 Ver Anexo D: Esquema de ejes conceptuales
5Ver Anexo G: Modelo de instrumento de recoleccion de datos
¢ Ver Anexo F: Codificacion del corpus



que se dedica a este tipo de proyectos a través de dicha red social. Este influenciador cuenta con

renombre tanto en las redes sociales como en los medios tradicionales de comunicacion.

Respecto a las colectas, se seleccionaron por tratarse de los proyectos pioneros en este tipo de
fenémenos, en donde se puede ver la evoluciéon de la metodologia y herramientas utilizadas.
Estas colectas fueron llevadas a los medios tradicionales de comunicacion y varias figuras del

espectaculo argentino se sumaron a través de sus redes personales.

Esta investigaciéon cuenta con relevancia dentro de las Ciencias Sociales debido a que es un tema
que aborda problematicas sociales como la recolecciéon de dinero con fines benéficos. En este
caso las colectas son realizadas especificamente a través de las redes sociales, por lo que atafie a
su vez al campo de la Comunicacién Social. En ese sentido, aporta una investigacion sobre las
redes sociales desde una nueva arista poco estudiada por las ciencias de la comunicacion. Se trata
de un fenémeno masivo que demuestra un alto nivel de participaciéon por parte de la sociedad,
por lo que reconocer e identificar los factores que propician estos movimientos es clave para su

implementacién en otros proyectos comunicacionales.

Esta investigacidon, por lo tanto, brinda a la Ciencias Sociales en particular al campo de la
g > p ) > y p p
Comunicacién Social, un analisis sobre la utilizacién del rol de mega influencer inspirador por

) g P p
parte de Santiago Maratea para la realizaciéon de campafias de crowdfunding en su perfil de
Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021. Por lo que el aporte permite demostrar

g y may q p p
que las figuras de influenciadores en redes sociales pueden ser un medio que promueva la

participacion ciudadana a la hora de realizar campafas de crowdfunding.

Para ello, el trabajo esta estructurado en cinco capitulos: el primero se basa en la caracterizacion
de la Web 2.0, las plataformas de redes sociales y la figura del influencer. El capitulo dos realiza
un recorrido de la historia de la beneficencia en Argentina, conceptualiza y caracteriza el término
Crowdfunding y presenta el caso de las colectas sociales referidas como Owzar, fundacion Empate,
Madpres trata, Emita y Sudamericano realizadas por Santiago Maratea. En el capitulo tres se presenta
el plan metodoldgico de la investigacion y en el capitulo cuatro se desarrollan los resultados y las

discusiones, mientras que en el capitulo cinco se exponen las conclusiones.



1. CAPITULO 1: Plataformas de la web 2.0

Las plataformas sociales provenientes de la web 2.0 cambiaron no solo la estructura de la web en
s{ misma, sino que ademas trajeron consigo un cambio en las dindmicas comunicativas cotidianas
de la mayorfa de la poblacién. La web 2.0 convirtié a los usuarios en protagonistas, otorgandoles
un espacio para debatir, cooperar y generar conocimiento compartido con otras personas de
distintas zonas geograficas. Esta comunicacion horizontal devenida las plataformas virtuales
genera una presuncion de transparencia, lo que contribuye a la creacién de redes de personas
interesadas en los mismos topicos y que incluyen el uso de este tipo de aplicaciones como una
parte fundamental de su vida diaria. De esta manera, a procesos o movimientos que de forma
analdgica no serfan eficientes, las plataformas de la web 2.0 le ofrecen una alternativa veloz,

efectiva y econémica.

1.1. Web 2.0
A finales de la década del ‘90 surgieron plataformas digitales en las que primaba la interaccion
entre los cibernautas, caracteristica novedosa a comparacion de las practicas lineales que tenfan
lugar con las empresas punto.com. Blogger (1999), Wikipedia (2001) y MySpace (2003) fueron
pioneros en el micro blogueo, y fueron rapidamente precedidos por Facebook (2004), Flickr
(2004), YouTube (2005) y Twitter (2000) entre otros. Estas plataformas pioneras de la web 2.0 se
destacaron al brindar a los usuarios un rol participativo y permititles generar contenido en la web.
Estas paginas dejaron en claro su intenciéon de generar en internet un espacio destinado a la

participacion e interconexion de los internautas (Van Dijk, 2016, P. 17).

La web 2.0 es el resultado de una serie de procesos sociales y culturales desarrollados en pos de
una capacidad colaborativa de internet como respuesta a la crisis de las empresas puntocom en
2001. El caracter estatico y la casi nula participacién de las webs 1.0 contribuyeron a la pérdida de
interés de los usuarios, quienes tenfan un tipo de navegacion pasiva al limitarse a consumir la

informacién proveida por los autores del sitio web (Muzio, 2014).

Esta manera de referirse a las nuevas funciones de la red tiene su origen en la Web 2.0 Conference
que fue realizada en Estados Unidos en 2004. En tal conferencia tuvo lugar el primer debate para
modificar la web con el fin de lograr una mayor participaciéon de los usuarios. La idea central era
generar un nuevo paradigma sociocultural en el que las personas puedan generar y compartir su

propio contenido a través de los sitios web (Muzio, 2014).
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Dentro de las caracteristicas de estas nuevas plataformas de la web 2.0 se encuentra la capacidad
de usar herramientas sin necesidad de descargarlas, la gratuidad, dindmica social abierta y el gran
alcance global que tienen. Esto, sumado a un ambiente prestado para la interacciéon entre los
usuarios, permite a las personas manejar el mundo virtual a su antojo, asi como genera un alto
nivel de interactividad entre los mismos. De este modo, internet fue construyéndose como una
herramienta que permite la interacciéon social y el desarrollo de comunidades virtuales (Muzio,

2014).

Van Dijk analiza el pasaje de la web 1.0 a la 2.0, tomando a esta nueva manera de llevar a cabo
conexiones como un fenémeno mucho mas abarcativo que estructura una forma inédita de estar
con otros, produciendo una sociedad conectada. La autora plantea una coevolucién de dos
factores: las tecnologfas y los usuarios. Esto quiere decir, que los usuarios sufren cambios
estructurales por la existencia y el uso de las redes sociales, al mismo tiempo que ellos son los que
establecen tendencias que toman lugar en las redes. Este tipo de plataformas influyen en la
interaccion humana no solo en el plano individual, sino que se traslada a lo comunitario logrando
una dualidad entre el mundo online y el offline. Por lo tanto, los usuarios trasladaron varias de
sus actividades cotidianas hacia los entornos online, lo que a su vez molded a las plataformas que

pasaron de brindar servicios genéricos a un servicio personalizado. (Van Dijk, 2016).

En relaciéon a esto, Jenkins estudia la forma en que la web 2.0 modifica la dinamica de los blogs
de la comunidad de fans de distintas series. El autor explica que los grupos de fans encuentran en
los medios sociales una herramienta efectiva para el activismo de los consumidores impulsados
por causas como salvar programas o protestar contra decisiones impopulares. Una de las
caracteristicas de estos flujos mediaticos, segin Jenkins, es que suelen ser multidireccionales y

permiten crear zonas en comun entre culturas geograficamente dispersas (Jenkins, 2000).

El autor usa el término convergencia mediatica para referirse al proceso que tiene lugar gracias a
la intervenciéon entre varias tecnologias mediaticas, industrias, contenidos y audiencias. Esto
genera que los medios de comunicacién se encuentren en cada vez mas aspectos de la vida
cotidiana y que las tecnologias se vuelvan mas interrelacionadas entre si. El usuario, en
consecuencia, desarrolla nuevas destrezas, estructuras, géneros creativos y modos de educacion
para gestionar esta informaciéon. Esta convergencia, explica Jenkins, es mucho mas que un
cambio tecnoldgico ya que implica una alteracién de la relacién entre tecnologias, industrias,

mercados, géneros y audiencias preexistentes (Jenkins, 2006, p.54).
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Estas destrezas desarrolladas por las nuevas tecnologias generan una marcada diferencia entre las
personas que adquirieron los conocimientos digitales desde temprana edad con los que se
presentaron ante ellas en una edad mas avanzada. Prensky (2001) estudia las dicotomias existentes
entre los nativos digitales, generacion de jovenes que crecieron con la tecnologia a su disposicion
desde su nacimiento, y los inmigrantes digitales, entendidos como las personas que adoptaron a la

tecnologia mas tarde en sus vidas.

La inscripcion de la tecnologia digital en la vida de los jovenes trae consigo maneras diferentes de
pensar y procesar informaciéon con relacion a sus predecesores. Prensky afirma que los nativos
digitales pretenden recibir la informacién de manera agil e inmediata, son atraidos por multitareas
y procesos paralelos, funcionan mejor y rinden mas cuando trabajan en red y tienen la conciencia

de que van progresando, lo cual les reporta satisfaccion y recompensa inmediata (Prensky, 2001).

En relacién a este fenémeno, Orihuela caracteriza a la web 2.0 como “la Web de la gente” por
tratarse de un espacio para la generacién compartida de conocimientos, el trabajo cooperativo a
distancia y para la publicaciéon a escala universal de todo tipo de contenidos. La formacién de
comunidades virtuales como forma de relacién social se instalan en la sociedad junto a las
maneras tradicionales. De esta manera, el mundo virtual se constituye y superpone al espacio del

mundo fisico (Orihuela, 2008, P.78).
1.2. Redes Sociales

La web 2.0 ofrece herramientas de empoderamiento y comunicacién online mas abarcativas que
las usadas en la web 1.0. Este nuevo lugar privilegiado que tienen los usuarios fue acompanado
por las redes sociales existentes en el momento, con esléganes como “No hacer ningin mal”
(Google), “Haciendo a la red mas social” (Facebook) y “Comparte tus fotos, mira el mundo”
(Flickr-Yahoo!). Pensar al término “plataforma” en un sentido sociocultural y politico es
entenderlo como un mediador de la performance de los actos sociales en el sentido de que los

moldea (Van Dijk, 2010).

En relacién a eso, Kaplan y Haenlein entienden como medios sociales a un grupo de aplicaciones
en internet basados en los fundamentos ideolégicos y tecnologicos de la Web 2.0, que permiten la

creacion e intercambio de contenido generado por el usuario (Kaplan y Haenlein, 2010, P. 61).

Consideradas como herramientas para crear y gestionar comunidades sociales, las redes sociales

permiten a sus miembros establecer vinculos, contactos e intercambiar contenido de intereses
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afines con el resto de los usuarios. En estos espacios, las personas generan una comunicacion

natural y efectiva, compartiendo informacion util para su grupo (Scopeo, 2009, P. 27).

La mayoria de las plataformas sociales tuvieron un objetivo difuso en sus inicios, muchas
surgieron de iniciativas comunitarias como grupos de estudiantes universitarios, aficionados a
alguna pelicula, etc. que utilizaron las nuevas tecnologfas como nicho para intercambiar
informacién y experiencias en comun a diario. Con el tiempo, los usuarios fueron apropiandose
de las herramientas que brindan las plataformas para hacerlas funcional al tipo de comunicacién

que precisaban en el momento (Van Dijk, 2016).

Rabo (2019) se refiere a usuarios de redes sociales a aquellas personas que se crean una cuenta en

alguna plataforma social a través de un correo electronico y son participes activos de la red.

Van Dijk resalta que los usuarios se apropiaron de las plataformas de medios sociales para su
conveniencia en el uso cotidiano. Muchos de los actos casuales que tenfan lugar en la vida real
entre las personas, como mostrar fotos, consultar el estado de salud de un conocido o registrar
notas, se trasladaron a las plataformas digitales con algunos cambios contundentes. Los
enunciados dichos a través de las plataformas digitales adquieren un valor distinto al estar
incrustados en un espacio publico con mayor alcance y mas duraderos. Es por eso por lo que
considera que las plataformas de los medios sociales alteraron la naturaleza de la comunicacién

tanto publica como privada. (Van Dijk, 2016).

La instantaneidad que presuponen las redes sociales llega a modificar las dinamicas de vinculacion
en todos los entornos de la vida cotidiana. En consecuencia, se desarrollan nuevas maneras de
socializar, conceptualizada por Van Dijk como sociedad conectada, en donde las experiencias son
potenciadas por estas plataformas y diversos factores de la vida humana son codificadas y

convertidas en mercancias que producen valor (Van Dijk, 2016, p.10).

En consecuencia, los usuarios encontraron en las redes sociales un lugar para conectar con otros
y expresar sus pensamientos de diversas maneras, al tener a su disposiciéon todos los formatos
digitales a su alcance y les permite tomar un rol activo en la comunicacién de masas. Un usuario
se puede valer de fotografias, videos, audios y textos para contar una historia, fenémeno antes
dejado en manos exclusivas de los grandes medios de comunicacion. Jenkins define como
Transmedia a los medios que atraviesan numerosos tipos de canales mediaticos de forma

estructurada e integrada dentro de cada plataforma, haciendo una contribucién valiosa y
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especifica a nuestra experiencia total. Se trata de una nueva forma de narracién concebida para

contar historias a través de multiples plataformas y formatos (Jenkins, 2000).

Siguiendo el lineamiento, Scolari define al fendmeno de transmedia como el tipo de relato
desplegado a través de multiples medios y plataformas de comunicacién y hace hincapié en el rol
activo de los consumidores. El consumidor pasa a ser prosumidor y se convierte en un
participante activo en la creacién de elementos comunicacionales. Los prosumidores se apropian
de otros mundos narrativos y lo enriquecen al crear nuevo contenido y conversar entre si (Scolari,

2013).

En relacién con esto, Jenkins aclara que las comunidades encuentran en los medios sociales una
herramienta efectiva para el activismo de los consumidores para hacer frente, por ejemplo, a los
medios tradicionales. Una de las caracteristicas de estos flujos mediaticos, segin Jenkins, es que
suelen ser multidireccionales y permiten crear zonas en comun entre culturas geograficamente

dispersas (Jenkins, 2000).

Es entonces que, a través de las redes sociales, las personas eligen estructurar diversos aspectos
de su vida y suelen invertir varias horas de su dia en generar y consumir contenido en estas

plataformas.

1.3. Instagram

Una de las redes sociales mas elegidas por los internautas es Instagram. Creada en 2010, cuenta
en la actualidad con mas de mil millones de usuarios activos segun los datos provistos por la
misma aplicacion. Instagram surge de la conversion de dos conceptos: las fotografias instantaneas
y los telegramas escritos. Con un lenguaje principalmente visual, su funcién principal es como
medio para compartir fotografias en la red, aunque con los aflos fueron agregando otros recursos
como videos, mensajerfa, tienda online, audios e “Insta Stories” que permiten generar contenido
que se borra a las 24hs de su publicacion. Al permitir a los usuarios generar su propio contenido
audiovisual cargado del significado deseado, cont6 con gran aceptacioén por parte de los usuarios

y las marcas que buscan promocionarse.

En su trabajo, Rabo (2019) aclara que Instagram esta configurada para los jévenes, con contenido
inmediato y con la principal funcién visual de consumir y producir contenidos audiovisuales para
mostrar las actividades e intereses a los demis. Por lo tanto, la vida cotidiana se vuelve una

especie de espectaculo, creando contenido atractivo para los seguidores (Rabo, 2019, P. 114).
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Los usuarios utilizan Instagram para subir fotos que documenten un instante, esto genera que la
aplicacion sirva de testimonio de instantaneidad y archivo de momentos, ya que se crea una
especie de album virtual en el perfil de cada persona y es accesible para cualquier usuario que
tenga el permiso. De ese modo, la publicaciéon puede perdurar en el tiempo y desarrollar asi

nuevas significaciones (Vitantonio, 2020).

Uno de los factores que contribuyen a la popularidad de la aplicacién son las constantes
actualizaciones que ofrecen nuevos formatos y herramientas para continuar en su auge. Filtros,

hashtags, etiquetas de ubicacién y videos en vivo son algunos de los ejemplos de la reinvencion

de la red.

De esta manera, lejos de tratarse de productos acabados, las redes sociales son objetos dinamicos
que se transforman con relacién a las necesidades de los usuarios y a las tendencias propuestas
por otras plataformas competidoras. El término “social” hace hincapié en el centro de interés en

el usuario, asi como el término “participativo” toma como central a la colaboracion de los

mismos. (Van Dijk, 2016).

Siguiendo los lineamientos planteados por Van Dijk (2013), una empresa se convierte en exitosa
cuando comienza a ser usada como un verbo. En este sentido, se puede identificar diversos
conceptos que derivan de acciones realizadas en esta red social: Instagramear, al referirse al uso de
esta aplicacion, Instagrammer, como el usuario, Influencer, como una persona con gran popularidad
en la aplicacion y el término znstagrameable para referirse a un objeto cumple con las caracteristicas
visuales para ser publicadas en la red. De ese modo, se puede afirmar que Instagram logrd

establecerse como una plataforma exitosa.

Antonella Luz Rabo (2020), explica que Instagram depende sustancialmente de las contribuciones
de sus usuarios para generar contenido que interese al resto de los usuarios. Ademads de la
publicacién propia, gran parte de las interacciones en Instagram son a través de likes en otras
cuentas, comentarios y por mensajeria directa. La incorporaciéon de las Insta Stories son un
elemento fundamental a la hora de la creacién de contenido ya que permite una interaccion

espontanea y denotan naturalidad.

Cada Insta Stories dura 15 segundos y cuenta con un amplio abanico de herramientas para su
personalizacién: Szckers de ubicacién para geo-localizar el lugar de la publicacién; Hora, para
indicar el momento exacto de lo que se publica; Mencidn, para nombrar otra cuenta; GIF, que

incluyen animaciones con y sin movimiento; Hashtag para tematizar la historia; Misica para

15



compartir una cancion; Encuesta, para que los seguidores de una cuenta puedan elegir entre dos
opciones; Preguntas, para que los seguidores le pregunten a determinada cuenta; Comentarios, que
posibilita que los usuarios realicen apreciaciones sobre determinado tema; Cuestionario, donde se
realiza una pregunta y se dan hasta 4 opciones para que los navegantes contesten; y Barra, que
ayuda a conocer lo que los seguidores sienten sobre una cuestion puntual. Por la pandemia de
coronavirus se agregaron los stickers Quédate en Casa y Gracias, en homenaje a los trabajadores que

brindan servicios esenciales (Eguiguren, 2020, P.22).

Marfa Belén Guigue establece una comparaciéon de Instagram con un museo, tanto por la
cualidad estética como consigna dominante como por la condiciéon permanente de las fotografias.
Se entiende que los contenidos subidos por los usuarios suelen ser momentos destacados de la
vida del mismo. En el caso del feed de la aplicacion, se da por sentado el retoque digital y se
encuentran filtros con preponderancia. Con la llegada de las Insta Stories, Instagram pretendia
suplir esa carencia de espontaneidad, al brindar un espacio en el que predomina el contenido
poco premeditado al no denotar la permanencia como las publicaciones normales. (Guigue,

2017).

El estudio realizado por The Cocktail Analysis en 2016 demuestra que las redes sociales se
inundaron de movimientos que valoraban la autenticidad y espontaneidad en las redes sociales.
Sustentado a través de los videos efimeros, como las Insta Stories, prima la naturalidad y
espontaneidad de los usuarios. Es por eso por lo que Instagram se posiciona como una de las
aplicaciones mas elegidas tanto para usuarios personales como para marcas para promocionar su

producto.
1.4. La figura del influencer y sus seguidores

En su trabajo, Van Dijk se pregunta qué rumbo tomaran nuestras interacciones y por quién o qué
seran gobernadas. Los algoritmos presentes en las redes sociales codifican inmensas cantidades de
datos personales sobre sus usuarios, los cuales al ser procesados masivamente se convierten en
fuentes valiosas de informacién de consumo y posibles tendencias entre la poblacion. A través de
botones de “me gusta” e interacciones varias, las redes sociales privilegian la popularidad
buscando dos efectos: por un lado, favorecer las evaluaciones instantaneas, emocionales y
positivas que se replican con rapidez y por el otro que los usuarios busquen promocionarse para
incrementar su alcance. La conectividad, entonces, se vuelve un fenémeno cuantificable conocido

como principio de popularidad: a mas usuarios tenga el individuo, mas valioso serda como
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individuo, ya que mas personas lo consideran popular y tener contacto con él. (Van Dijk, 2013).

De esta manera, los usuarios que cuentan con muchos amigos o seguidores comienzan a ser
considerados influyentes, y su autoridad crece acorde a las interacciones con los otros usuarios.
Van Dijk (2013, P.19) explica que las ideas que reciban muchos we gustas pueden convertirse en

tendencias, y que contribuyen a la denominada economia online de las redes sociales.

Cuando un usuario cuenta con gran popularidad, se convierte en lo que se llama influencer.
Como su nombre lo aclara, estos personajes comparten contenido con un gran nivel de influencia
sobre la opiniéon o decision de compra de un usuario. Se pueden encontrar influencers por
industria o tema en concreto (Serrano, 2018, P.18). Se trata de lideres de opiniéon que muestran
interés en una tematica, lo que los lleva a mantenerse informados y compartir su conocimiento

activamente en su entorno (Pérez Curiel y Clavijo Ferreira, 2017).

Proveniente del ambito del marketing, se entiende por influencer a la persona que influye de
manera significativa pero indirecta en la decision de compra del cliente, debido a que el cliente le
otorga cierto estatus de autoridad por su conocimiento en el sector (Brown y Hayes, 2008; del
Olmo, 2013). Segin Perez y Campillo (2016) el fenémeno influencer se basa en la capacidad que
tiene una persona de influir en un determinado colectivo para modificar sus opiniones. Esta

audiencia sigue sus pasos de manera incondicional y admiran y comparten su estilo de vida.

Dichos lideres de opinién llegan a tantas personas por sus cualidades carismaticas a la hora de
transmitir un mensaje. Castillo Morales (2009) caracteriza al lider carismatico como una persona
dominante, ambiciosa, segura de su identidad y creencias y determinada a pelear para mantener su

posicion y perdurar a lo largo del tiempo.

Scarlet (2013) propuso tres clasificaciones del concepto influencer para su futuro estudio: Segun
el numero de seguidores se clasifican en celebrities, lideres de opinidn y prosumers; de acuerdo a su
manera de actuar se puede hablar de nfluencer de nicho, generalista, de tendencia, ocasional, de referencia,
cantivo, por imitacion, andnimo, especialista en un sector de actividad o categoria de producto; y segun la
capacidad de influencia en su audiencia se encuentra mega influencer (mas de un millén de
seguidores), macro influencer (entre los 100 y 500 mil seguidores) y mizcro influencer (entre los 3.000 y
10.000 seguidores de base hasta los 100.000 (Hsin Chen, Bruning, Swarna, 2018; Ruiz Gémez,
2019; Wissmann, 2018).

En relacién a eso, Arnaud Roy (2014) identifica cinco roles diferentes que puede adoptar una
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persona influyente en redes sociales. Estos roles, pueden coexistir a la vez en el mismo perfil:

1. Inspirador: la figura del influencer posee confianza de quienes le siguen, son considerados
como personas de referencia en su tematica de interés.

2. Colaborador: busca utilizar sus conocimientos para ayudar y enseflar a otras personas a
destacar en el ambito deseado.

3. Estrella famosa: Estos influencers son seguidos para observar su vida diaria.

4. Amplificador: Son influencers que buscan aumentar las ventas de algin tipo de mercado.
Son personas concebidas como expertos y son figuras de confianza para sus seguidores.

5. Ciritico: Los influencers ofrecen su opinion evaluando y valorando distintas situaciones o

productos (Roy, 2014).

Una de las plataformas con mas ventajas para los influencers es Instagram. Con la opcién de
crear perfiles como empresa, usar recursos para ediciéon de video y fotografias, la bisqueda
directa de contenidos de interés y la interacciéon con sus usuarios, se trata de una de las
herramientas ideales para la difusiéon de ideas y el llamado a la accidén (Zeler, 1. Aguilera, C. y

Olivera, A. 2020, P.5).
Siguiendo con el lineamiento, Iglesias (2017) caracteriza tres rasgos que definen a un influencer:

e Familiaridad: es la capacidad de establecer cercania y confianza con sus seguidores. Esto
se logra con una actitud receptiva y una interaccion fluida.

® (Capacidad de comunicacién: La utilizaciéon de un lenguaje sencillo y eficaz para transmitir
un mensaje.

® Experiencia: Es necesario que se destaquen en su rubro y lo demuestran en su contenido

(Iglesias, 2017).

Estos personajes transmiten valores con los que los demas usuarios se identifican y generan
experiencias para relacionarse con los mismos. Al abocarse a diferentes temas y transmitir su
punto de vista, se vuelven capaces de marcar tendencias en la agenda social del momento. Al
comunicar sus contenidos con creatividad, generan curiosidad e interés en los usuarios,

aumentando de esa manera el engagement (Beratz, 2017).

En relaciéon a esto, Pau Huéscar Sanchez (2015) aclara que la figura del influencer abarca mucho

mas que la cantidad de seguidores en las plataformas digitales. El concepto influencer requiere
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también de alguien admirado, seguido y escuchado por las masas. A su vez, agrega que Instagram
es uno de los medios mas efectivos para ejercer presion publicitaria a través de influencers en
internet ya que pueden llegar a un publico mucho mas amplio debido a la cantidad de seguidores
que poseen. Asegura que tanto profesionales como usuarios de la red afirman que llegan a
producir una compra gracias a que se muestran los productos en los perfiles de las personas mas

influyentes.

Los usuarios mas activos de las redes sociales encuentran en los influencers una figura
representativa de diversas ideas. Los mensajes transmitidos por lideres de opinién son mas
escuchados y generan un mayor grado de engagement, entendido como el grado de compromiso
que tienen los seguidores con las otras cuentas de la red social (Zeler, I. Aguilera, C. y Olivera, A.

2020).

Sin embargo, el engagement abarca mas que la cantidad de seguidores, sino que se basa en la
interaccion de los mismos con mensajes y comentarios en sus publicaciones. Marauri Castillo,
Rodriguez Gonzalez, Marin Murillo, y Armentia Vizuete (2020) concluyeron que el numero de
seguidores no es el indicador mas importante para generar engagement, sino que esta definido

primariamente por el indice de “me gustas” y comentarios.

St bien los influencers mas conocidos son los que tienen mayor numero de seguidores, hay otros
actores que cuentan con un menor numero de seguidores, pero pueden crear un mayor
engagement. Estos ultimos entran dentro de la categoria de micro influencers. (Nieto Gonzalez,
2019). Por lo tanto, la importancia no reside tanto en el numero de seguidores, sino en ser
admirado, seguido o escuchado por las audiencias y en conseguir superar la pasividad de los

usuarios (Romero, Galuba, Asur, y Huberman, 2011).

Lanusse, Gonzalez y Flores (2017) caracterizan a los micro influenciadores como personas
comunes que poseen un gran alcance en las redes, en contrapartida al general de influencers que
son famosas o reconocidas por algin motivo anterior a su irrupciéon en la web, como el caso de
musicos, deportistas, modelos, etc. Este micro influenciador, puede tener igual o mayor alcance
que los anteriores, a lo que se le suma el hecho de la empatia generada en las redes sociales por

tratarse de una persona comun.

Zeler, 1. Aguilera, C. y Olivera, A. caracterizan al tipo de influencer activista como aquel que usa
su perfil de Instagram como un canal para participar en la sociedad y expresar su manera de

entender la vida sobre temas que les inquietan. Muchos de los influencers que buscan visibilizar
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causas sociales centran su estrategia en publicar imagenes en familia o compartir reflexiones

personales para generar proximidad con sus seguidores (Zeler, I. Aguilera, C. y Olivera, A. 2020)

Otra de las cualidades otorgadas a estas figuras es el hecho de que poseen cierta credibilidad,
Nieto Gonzalez (2019) hace hincapié en que la confianza de los influencers entre sus seguidores
es de gran importancia para influir sobre su audiencia. Un gran factor para la generacién de
credibilidad reside en la manera humanizada de comunicar para obtener una relacién cercana con
sus seguidores. Sumado al feedback constante, se crea una conversacioén fluida y un intercambio
de opiniones que deriva en una comunidad en la que varios usuarios se sienten identificados y

contribuyen con comentarios y otras interacciones a diatio.

De ese modo, estas personalidades comparten un lazo intimo con las personas que ven su
contenido a diario y se construye una relacion en la que ambas partes se encuentran
compenetrados. Vitantonio (2020) afirma que los influencers interactian con los usuarios y
generan que estos se sientan identificados con lo que ven, al punto de generar el sentimiento de

cercanfa con emociones que surgen al pasar eventos importantes en la vida de estas figuras.

En su trabajo, Barrios y Zambrano analizan los cambios comunicativos que vinieron con la
migracion, convergencia y la evolucion de los medios de difusion hacia una plataforma digital.
Esto genera que distintas areas de la vida cotidiana como el trabajo, las comunicaciones y los
procesos de produccion de audio, texto e imagenes se trasladen hacia un ambito transmedia.
Dicho fenémeno, exige al comunicador transmedia desarrollar habilidades de comunicacién que
combinen la radio, television y prensa para llegar de forma Sptima al publico digital. En
consecuencia, se realizan contenidos hipertextuales que brinda la posibilidad de interactuar para
conocer mas a su audiencia para generar un material que se adecue a las demandas. La audiencia,
por ende, se convierte también en fuente de informacién para futuros contenidos. El
comunicador, entonces, debera desarrollar una gran capacidad de analisis y liderazgo para formar

la opinién publica desde los ciber medios. (Barrios y Zambrano, 2020, P.33)

Van Dijk (2013) explica que el término seguidores utilizado en redes sociales manifiesta una
transformacion. La palabra en si connota sentidos neutrales de grupo o devoto, pero con las nuevas
tecnologias la palabra comenzé a usarse para referirse a las personas que siguen un flujo de
publicaciones (Van Dijk, 2013, P.19). Gracias a las herramientas devenidas de la web 2.0 y las
redes sociales propuestas previamente, los seguidores dejan de hacer honor a la semidtica de su

palabra para convertirse en personajes activos con un rol dominante. La posibilidad de brindar
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feedback a otras cuentas y reapropiarse de los otros contenidos virtuales, hacen que el escenario

digital esté lleno de oportunidades para modificaciones acordes al usuario.

Henriquez (2011) considera que las redes sociales brindan a los grupos con ideologias afines un
espacio para la representatividad politica en donde pueden conectar sus voluntades en red y
difundir cursos de accion. De este modo, el espacio publico se redefine y virtualiza lejos de los
espacios politicos tradicionales para posicionarse en un entorno digital al que se puede acceder en

todo momento (Henriquez, 2011, P.5).

Estas caracteristicas de los medios sociales devenidos de la web 2.0 son exploradas por los
cibernautas en distintas actividades que antes contaban con diversas trabas para su realizacion,
como en el caso de colectas masivas o Crowdfunding, concepto que se desarrollara en el préximo

capitulo.
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2. CAPITULO 2: Crowdfunding

Los seres humanos se valen de la colaboraciéon desde el comienzo de los tiempos. Unir fuerzas y
plantear problemas para buscar una solucién en conjunto es un recurso que permitié la
realizacion de muchos de los grandes hitos de la humanidad. El término Crowdfunding viene de
la palabra en inglés de publico (crowd) y financiamiento (funding) y hace alusion a la colecta de
recursos de manera colectiva. Esta metodologfa, consiste en una gran cantidad de personas que

hacen aportes, en muchos casos de cantidad minima, para llegar a un bien de comun interés.

2.1.  El crowdfunding

Las organizaciones sin fines de lucro tienen la determinacién de recaudar dinero al menor costo
posible. Entre los métodos tradicionales, como campafias televisivas y el face to face, se sumo en
los ultimos afios una alternativa novedosa y eficaz: el uso de redes sociales para las colectas
sociales. Esta estrategia representa una manera de llegar a un nimero mayor de poblacién con un
costo menor que cualquier otro medio. Estas nuevas maneras de recaudar dinero han llevado a
que distintas redes de amigos, familiares o activistas puedan recaudar de forma efectiva y
colectiva con personas que comparten los mismos valores que su organizaciéon (Espinoza,

Moraga, Basualto y Carvallo, 2001).

Cejudo y Ramil (2013) definen al crowdfunding como el fenémeno que consta de distintas
personas que hacen red para conseguir dinero u otros recursos para un proyecto o proposito. De
esta manera, distintos proyectos que necesitan de gran cantidad de recursos para su realizacion se
pueden llevar a cabo gracias a una colaboracién, en muchos casos pequefia, de una multitud

interesada.

Bom Camargo (2018) considera al crowdfunding como un financiamiento colectivo, de multitud
que trata de procurar recursos financieros usando una plataforma virtual de crowdfunding. Estas
plataformas virtuales, son creadas con el objetivo de que usuarios que necesiten financiaciéon en
diversos proyectos puedan visibilizar su iniciativa hacia un publico que a su vez se encuentra en
busqueda de proyectos a financiar. Ahi se cargan campafias de proyectos de emprendimientos,
arte, musica, tecnolégicos, sociales, empresariales, etc. Con el objetivo de obtener recursos

aportados por una multitud de inversionistas o aportantes (Bom Camargo, 2018, P.584).

Cejudo y Ramil (2013) exponen algunas de las caracteristicas del crowdfunding, tales como la

creaciéon de una comunidad alrededor de los proyectos, el papel mas activo del ciudadano como
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prosumidor en los proyectos, la necesidad de nuevos modelos de proyectos para esta forma de
participacion y la unién de las distintas formas tradicionales de participaciéon como voluntariado,

donacion, redes, etc.

Bounchen, Komorek y Kraus (2015), consideran que si bien no existe una restriccion a la
cantidad que se requiere al publico, la mayoria de las solicitudes de financiamiento son de
pequena escala. El monto solicitado varfa dependiendo del tipo de plataforma pero las

donaciones promedio se manejan con solicitudes de USD $3.

Renterfa (2016) postula que el crowdfunding se compone de los siguientes factores: una
acumulaciéon en masa (denominada crowd) de individuos con capital dispuesto a contribuir
individualmente al financiamiento de un proyecto que puede ser un producto servicio, idea o
actividad social. Estos proyectos son propiedad de los solicitantes (denominados fundraisers) que
requieren el dinero para realizar el proyecto. Los solicitantes buscan a sus inversionistas a través

de una plataforma digital para recibir el financiamiento (Renterfa, 2016, P. 11).

Los fundraisers pueden ser personas, empresas, instituciones u organizaciones sin fines de lucro y
los requisitos para iniciar una campafa suelen ser minimos. Es necesario que se envie el proyecto
en la plataforma y los administradores decidiran si aceptan y publican el proyecto para luego

establecer fechas limites y metas financieras (Renterfa, 2010).

En relacién a eso, Brabham (2013) introduce el término crowdsonrcing como un modelo distribuido
que busca solucionar problemas de manera online y que se vale de la inteligencia colectiva de las
comunidades virtuales para cumplir los objetivos de alguna organizacion. Estas comunidades,
llamadas crowds en inglés, responden preguntas propuestas por las organizaciones motivadas por
distintas razones. Esta mezcla de maneras de organizaciones horizontales y creativas con las
tradicionales organizaciones top down es lo que distingue al crowdsourcing de otros procesos

creativos (Brabham, 2013, P.19).

A su vez, Cejudo y Ramil relacionan la légica del crowdfunding con la del término crowdsonrcing en
el sentido de multitudes inteligentes y traen el término de proyectos crowd para hacer alusion a
proyectos que no solo recaudan fondos, sino que sirven para proponer nuevas ideas de desarrollo

de proyectos (Cejudo y Ramil, 2013, P.6).
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Ademas de plataformas para visualizar estos proyectos, los usuarios precisan tecnologias que
permitan una colaboracién segura y eficaz. Bom Camargo conceptualiza como Fintech a
tecnologias de financiamiento, las que se refiere como tecnologias creadas para el servicio

financiero, entre ellas el crowdfunding (Bom Camargo, 2018, P.588).

En relacion a eso, el observatorio de economia digital analiza el rol econémico de las plataformas
crowdfunding. A partir del BBVA research (2014) se pudieron identificar aspectos comunes en

una serie de plataformas de crowdfunding financiero:

e Son un lugar de encuentro y escaparate de proyectos: estos sitios web funcionan como
lugar de encuentro entre inversores y solicitantes de financiacion. Los solicitantes cuentan
con un espacio donde describen y promocionan su proyecto, mientras que los aportantes
encuentran un gran catalogo de proyectos a los que aportar fondos.

e Intermedian entre inversores y solicitantes de financiacién

e Reducen los costos de transaccion

e Evaltan el riesgo y/o clasifican los proyectos

e Gestionan los riesgos a través de diversificacion

e Asumen responsabilidad muy limitada

e Estan inspiradas en modelos de financiacion tradicionales (BBVA Research, 2014)

En relacion a eso, Kenjiro Asami analiza las dinamicas en el comportamiento de las personas
relacionadas a las contribuciones por medio de plataformas de crowdfunding. Estas plataformas,
aclara, se manejan con modelos #do 0 nada, en el que, si no se llega a la cantidad provista en el
tiempo especificado, el dinero es devuelto a sus inversores. Como consecuencia, la llamada cascada
informativa, es decir las valoraciones por parte de los usuarios que pueden generar influencias
negativas o positivas en la participaciéon de las personas, se ve minimizada por tratarse de un

proceso transparente (Kenjiro, 2018, P.2).

El crowdfunding, entonces, ofrece una alternativa sencilla y transparente para que los particulares
tengan la oportunidad de vincularse a proyectos para obtener un beneficio ya sea econémico o de
satisfaccion moral. De esta manera, proyectos con gran potencial que de otra manera no podrian
llegar a conocimiento publico cuentan con una posibilidad de concretarse y asi aportar a la

diversidad cultural, econémica y social.
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2.2.  Antecedentes del Crowdfunding

Si bien el término comenzd a emplearse en el afio 2006 gracias a una publicacion realizada por
Michael Sullivan en su blog “fundavlog”, esta practica en si no es novedosa. Dicha actividad se

lleva a cabo desde hace varias décadas y se utiliz6 para la creacion de diversos hitos en la historia

de la humanidad (Gutiérrez, 2014, P.1)

Uno de los primeros casos de la practica de estrategias de crowdfunding se data en el siglo XIX,
cuando Alexander Pope apeld a la suscripcion publica para costear la traduccion en inglés de su
obra la Ilfada de Homero. Para ello, ofrecié una especie de preventa en la que las personas
interesadas deberfan contribuir con dos monedas y recibirfan asi una copia del libro una vez
publicado. (Joa en Bom Camargo, 2018, P.585). Ademas del libro, a quienes participaron se les
prometié6 un saludo en el manuscrito, el cual terminé contando con el nombre de 750

patrocinadores.

También, el famoso compositor y pianista Amadeus Mozart utilizé el financiamiento colectivo
para interpretar tres de sus conciertos recién escritos en una sala en Viena. El compositor
agradecio personalmente a cada persona que colaboro para llevar adelante su iniciativa e imprimiod

sus nombres en el manuscrito original (Freedman y Nutting, 2015).

Otro caso iconico de la utilizaciéon de esta metodologia es la construccion de la estatua de la
libertad en 1984. Los promotores de la estatua se quedaron sin fondos cuando solo faltaba el
pedestal para terminar la construccién, ante eso el comité americano para la Estatua de la
Libertad se comunic6 con Joseph Pulitzer quien convoco a los lectores estadounidenses a donar
dinero para terminar la estatua. En menos de seis meses, mas de 125.000 personas contribuyeron
con menos de un ddlar y ayudaron a recaudar 100.000 dolares para terminar la obra. (Cejudo y

Ramil, 2013).

Cejudo y Ramil, identifican las razones del éxito de esta colecta en cuatro claves:
e Elobjetivo era claro: terminar el pedestal de la estatua.
e Tenfan construida una reputacién. Habia una inversiéon previa por parte de quien
solicitaba fondos: ya habfa un Comité Americano para la Estatua de la Libertad.
e Encontraron un influenciador clave: Joseph Pulitzer que les permitia llegar a una base

social.
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e Utilizaron un medio local para llegar a los donantes y pegado a la realidad para la que se

solicitaba la financiacion: el New York World. (Cejudo y Ramil, 2013, p.4).

También, la banda de rock britanico Marillon realiz6 una campafia por internet para recaudar
60.000 dolares para costear una gira nacional en 1996. A cambio de la contribucién, todos sus
fanaticos fueron agradecidos en la portada del disco. Esta recaudacion fue la primera vez que se

utiliz6 a internet como motor para la visibilizacién de un proyecto (Freedman y Nutting, 2015).

Uno de los factores que hacen del crowdfunding una metodologia para recaudar recursos en auge
fueron las plataformas de la web 2.0. Gracias a esta herramienta, el proyecto puede llegar a miles

de personas que de otra manera hubiera sido dificil de conseguir.

2.3. Plataformas de crowdfunding

La consolidaciéon de la web 2.0 revolucioné la forma de recaudacién de recursos para la
financiacion de un proyecto. Nuevas herramientas y métodos surgieron a partir de la interaccion
de los usuarios en las plataformas digitales y sugieren soluciones novedosas para llevar a cabo
distintas iniciativas. Renterfa (2016), menciona que las plataformas de financiamiento colectivo
emergieron en los aflos recientes como una alternativa de financiamiento para los proyectos de

las personas.

A partir del afio 2000 comenzaron a generarse plataformas que se dedicaban al crowdfunding de
alcance internacional. En sus comienzos, los proyectos para los que se buscaba reunir dinero
estaban relacionados al arte, la musica y la cultura. El musico Brian Camelio lanzé la pagina

“ArtistShare” en 2001 y fue el primer sitio de crowdfunding utilizado para proyectos creativos.

En esta pagina, los musicos podian buscar donaciones de sus seguidores para producir sus discos.
(Renterfa, 20106). La plataforma pretende conectar artistas con sus seguidores para compartir el
proceso creativo, documentar el trabajo de los personajes del momento y permitir a los fanaticos
a participar directamente en la creacién de obras mediante la financiacion y observacion directa

(Freedman y Nutting, 2015, P.1).

El primer proyecto de crowdfunding realizado a través de ArtistShare fue el album de jazz de
Marfa Schneider “Concierto en un jardin” en 2004. Con una contribucién de USD $9.95 los
usuarios podrian ser los primeros en descargar el CD en su lanzamiento, los que contribufan con

USD $250 o mas aparecieron en el libro de agradecimientos del CD nombrados como “hicieron
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posible esta grabaciéon”. La campafia recaud6 mas de 130 mil délares y permitié a la artista
componer la musica, pagarles a sus musicos, alquilar un estudio y producir el album que gané un

Grammy por mejor ensamble de jazz (Freedman y Nutting, 2015, P.1).

De esta manera, Artistshare se convirtié en la base de la mayorfa de las plataformas de
crowdfunding actuales como KickStarter, IndiecGoGo and PledgeMusic. Estas plataformas,
continuaban la logica de hacer participes a los usuarios de las decisiones y el trabajo diario del
artista, sumado a la posibilidad de financiar dichas practicas. IndieGogo expandi6 sus proyectos
mas alla de las iniciativas artisticas y creativas para dar lugar a que emprendedores y nuevas
empresas reciban financiacién inicial a través de la preventa. De esta manera, se establecié como
una plataforma que pretende apoyar a nuevos proyectos con la visibilizaciéon y financiacion a

través de sus usuarios (Freedman y Nutting, 2015, P.2).

La recaudacién caritativa se percaté del potencial del uso de internet para recaudar dinero de
forma participativa y lanzé en el 2000 la web “JustGiving”. La misma conté con 12.000

registrados en 11 afos y recaudé mas de 700 millones de euros en total (Freedman y Nutting,

2015, P.3).

En 2010 surgieron plataformas de crowdfunding con dinamicas distintas, conocidas como Equity
Crowdfunding. En este tipo de estrategias, los usuarios reciben acciones de las empresas que
estan buscando capital. Plataformas como “GrowVC” y “Crowdcube” ejercieron la financiacién
colectiva a través de “equity” o acciones como una alternativa para los emprendedores y PYMEs
(Freedman y Nutting, 2015). Desde entonces, dichas plataformas se establecieron alrededor del
mundo y diversos proyectos recibieron financiaciéon de terceros sin que esto suponga grandes

compromisos a los colaboradores.

A partir del auge de las redes sociales los usuarios encontraron en ellas una herramienta para
promocionar proyectos propios y de terceros. Para eso, es necesario el uso de una tercera web o

aplicacién que funcione como procesadora de pagos (Beaulieu et al, 2015)

En relacion a eso, Vallés denomina comercio electronico a la realizacion de transacciones
financieras a través de informacién electronica sobre lineas de telecomunicaciones. Uno de los
factores de su éxito es el uso de pagos seguros y eficientes a través de internet. El autor establece

tres actores principales en la realizacién de un pago electrénico: Se necesita un comprador que
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realice el pago, un vendedor que reciba el dinero y una entidad financiera de la cual el comprador

retira el dinero para brindarsela al comprador (Vallés, 2002).

La participacién y el interés en causas sociales por parte de la poblacién mutaron a lo largo de los
afios y pretende encontrar en las redes sociales un canal de visibilizacién y facilitacion de los
procesos de pago, lo que permite llegar a una mayor participacion ciudadana. Sin embargo,
muchas de las estrategias llevadas a cabo a través de internet tienen lugar desde hace varios afios y
se trata de variaciones de implementacién. En el proximo apartado, se abordara la historia de las

actividades caritativas en Argentina.

2.4. Historia de la caridad en Argentina

Hasta la consolidaciéon del estado benefactor del siglo XX, la beneficencia estaba desligada del
estado y se vinculaba a practicas religiosas o particulares. Por lo que las asociaciones civiles,

mutuales y religiosas se dedicaron a cubrir esos vacios (Trueba, 2007).

Por su parte, Vazquez Lorda analiza el papel que tuvo el catolicismo en la conformacién del
trabajo social tal como se lo conoce en Argentina. Guiados por el concepto de caridad, el
catolicismo busca intervenir en la sociedad a través de practicas benéficas. La autora, clasifica
como prehistoria de politicas publicas a la dindmica que explica Jacques Donzelot en torno a la
contencion de los conflictos sociales mantenida por dos grandes aristas: el estado y las iniciativas
de indole privada. Esta denominada caridad racionalizada cample una funcién disciplinante para los

sectores pobres vistos como potencialmente conflictivos (Vazquez Lorda, 2013, P.220).

En el caso de Argentina, la autora toma al catolicismo como un elemento clave a la hora de
analizar los diferentes componentes identitarios y politicos/sociales. Vazquez Lorda sienta las
bases del catolicismo social en manos del papa Le6n XII quien llen6 de impronta de caridad a las

practicas religiosas del momento (Vazquez Lorda, 2013).

Siguiendo esa corriente, a fines del siglo XIX con las cualidades propias del capitalismo industrial,
la iglesia se ve amenazada por la corriente del comunismo ateo que aseguran, era propiciado en
los pueblos trabajadores y de bajos recursos. Segun su punto de vista, la pobreza trafa un
alejamiento de la moralidad religiosa (promiscuidad, prostitucién, no matrimonio, etc.). En
consecuencia, las practicas eclesidsticas se centraron en asistir a estos sectores para atraerlos a sus

ideales (Vazquez Lorda, 2013).
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La primera asociacién privada de asistencia social en Capital Federal fue la Asociacién de las
Damas de Caridad de San Vicente de Paul de Argentina, mas conocida como DAC, fundada el 28
de agosto de 1886. El Padre Luis de la Vaissiére reunié a un grupo de sefioras para visitar a las
familias mas carenciadas del barrio y brindarles ayuda material y espiritual. Estas sefioras deberfan
aportar su trabajo desinteresado y recursos propios. Gracias a la donaciéon de instalaciones se
pueden llevar a cabo distintas obras, escuelas y hogares. Con mas de 150 afios de existencia, miles
de nifios y ancianos fueron beneficiados con las obras de las Damas de Caridad (Misién DAC

org, 2021).

A partir del siglo XX, se pueden encontrar los primeros rastros de la participacion del Estado en
cuestiones sociales. La creaciéon de la casa de Niflos y la Sociedad de Beneficencia fundada
durante el gobierno de Rivadavia en 1823 pueden considerarse los dos antecedentes mas

significativos de la presencia del Estado en cuestiones caritativas (Trueba, 2007).

Por su lado, Facciuto sostiene que el modelo de sociedad de beneficencia que tuvo lugar en
Argentina en el siglo XX fue una politica destinada a construir una relaciéon de dominacién
debido a que buscé generar una cultura politica de dependencia de los asistidos con el estado, los
politicos y la generosidad de los ricos (Facciuto, 2003). Con el paso de los afos, surgieron

asociaciones cuyo fin es asistir a grupos sociales en diversas areas.

2.5.  Organizaciones de sociedad civil

De Piero considera como sociedad civil a todas las asociaciones presentes en la sociedad, que la
atraviesan y aportan diversas perspectivas tanto ideoldgicas, como metodoldgicas, culturales y
politicas. Se trata de asociaciones sin fines de lucro y que se encuentran dispersas con distintas

articulaciones con el estado y el sector privado (De Piero, 2005).

Estas asociaciones en ocasiones funcionan como entes benéficos hacia sectores de la comunidad
que se encuentran carentes de algun recurso. De Piero propone y caracteriza a la neo-
beneficencia como un modelo que da lugar a organizaciones cuyo objetivo es la atencion
inmediata a ciudadanos con necesidades que rondan la alimentacién, salud, educacién y la
emergencia, mediante la ayuda desinteresada de quienes componen a la sociedad. La sociedad
civil, en este caso, es retratada como el buen ciudadano, honesto, solidario y sin vinculacion a la

politica (De Piero, 2005).
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Segun plantea De Piero, este fendmeno no cree que el orden estructural tenga efectos en la vida
econdmica y politica de las sociedades y su objetivo no es alterar el orden sino preservarlo. Este
modelo intenta impedir que las desigualdades de la pobreza se traduzcan en un conflicto social
abierto, que luego genere una oposicién de espacios. En cambio, favorece la colaboracion entre
los sectores sociales en los que se manifiesta, en la ayuda desinteresada de la solidaridad
individual. Es decir, que si un conflicto se hace explicito no sera por los pobres, sino por agentes

ideoldgicos externos que buscan politizar el orden social (De Piero, 2005).

Para ser efectivo, este modelo requiere de casos especiales que fomenten la solidaridad de la
poblacién. Algunos ejemplos mencionados de estos casos son situaciones sociales graves como la
Guerra de Malvinas en 1982, hiperinflaciéon de 1989, o también desastres naturales como

terremotos, inundaciones (De Piero, 2005).

En este modelo, la solidaridad es presentada como lo realizado sin fines de lucro tomado como la
virtud individual y de las buenas acciones. El mismo fue retomado por el estado de bienestar, e
implicé un pacto social entre empresas y sindicatos centrado en la distribucion del ingreso (De

Piero, 2005, P.149).

De este modo, a través de las redes de sociedad civil se busca proteger a distintos grupos
afectados por distintas variables y le suma un valor diferencial: el acompafiamiento que
contempla una contenciéon afectiva y emocional. De aqui se nota una revalorizacién de las
vivencias personales mediante una relacion de intercambio con otros mas alla de la légica costo-
beneficio. Sergio De Piero presenta las virtudes de estas nuevas redes sociales, entre ellas la
flexibilidad a la hora de encontrar soluciones creativas a los problemas de exclusion social, siendo

presentadas como espacios de libertad para las personas (De Piero, 2005).

En este caso, las redes sociales se convierten en espacios clave para pensar la formacién de una
nueva sociedad que busca abandonar los paradigmas absolutos que redujeron al hombre a ser
solo un elemento. Este modelo de beneficencia toma a las redes sociales como reservas de
valores que buscan ayudar a la vida entre las personas en contrapartida a las estructuras

institucionales que suelen ser obstaculo para ello (De Piero, 2005).

Estas redes son materializadas en las plataformas de la web 2.0 y son utilizadas por los

cibernautas como espacio para debatir y visibilizar cuestiones sociales y culturales. Con la ayuda
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de figuras cuyo contenido posee un alto alcance hacia los otros usuarios, es posible que diversas

tematicas escalen a nivel global y tengan un impacto mas alla de las plataformas sociales.

2.6.  Crowdfunding por Santiago Maratea

Santiago Maratea es un influencer nacido en Buenos Aires que comenz6 a contar con
reconocimiento en las redes sociales debido a que hace publico su afan de volverse famoso sin
importar el motivo. En los primeros afios de su trayectoria, Santiago se acercaba a diversas
figuras de la farandula argentina en busca de consejos para llegar a su objetivo, contenido que
luego subia a su perfil de Instagram y Youtube. Conforme ganaba seguidores, se acercé a mas
figuras reconocidas del especticulo argentino y logrd aparecer en la television en varias

oportunidades (Santiago Maratea, 2021).

A sus 27 afios cuenta con casi dos millones de seguidores en su cuenta de Instagram. I.a mayoria
son jovenes de entre 16-28 afios con los que comparte un ida y vuelta diario. Su contenido se
destaca por tratarse de comentarios sobre debates publicos del momento, se muestra a través de
sus historias de Instagram de una manera transparente e improvisada, haciendo hincapié en la
poca importancia que le da a las opiniones de los demds. Si bien siempre traté temas de
actualidad, hacia finales del 2020 comenzé a ahondar en tematicas mas profundas y entramadas
como la sexualidad, la cultura de la cancelacion, la pedofilia, la trata de personas, el ambientalismo

o la situacion de las comunidades originarias (Santiago Maratea, 2021).

En febrero de 2021 Santiago Maratea realiz6 la primera colecta de tipo crowdfunding a través de
sus redes sociales. El proyecto tenia como objetivo ayudar a la comunidad misién chaquena de
Salta a conseguir una ambulancia para su poblacién. La idea surgié luego de que el influencer
conociera a Omar, un joven Wichi de la comunidad misién chaquefia de Salta que llegd a Buenos
Aires a estudiar abogacfa con ayuda de una beca de la Universidad de Flores. Durante la
cuarentena, Omar se quedd sin trabajo y se comunicé con el influencer para peditle ayuda en la
busqueda laboral, si bien no consiguid trabajo, Santiago le pudo conseguir 800 mil pesos gracias a

compartir su historia con sus seguidores de Instagram:

Cualguier persona que se sume a ayudar se merece un aplauso porque estd cumpliendo el rol del

Estado. $i nos juntamos seguro podemos generar un impacto. (Santiago Maratea, 2021)
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Ante la popularidad de esta propuesta, Omar y Santiago decidieron poner en manifiesto la
necesidad de una ambulancia para la comunidad Wichi en Salta. De esta manera, Santiago lanzé la
primera convocatoria con lenguaje simple y preciso, dividiendo el precio de la ambulancia por la
cantidad de seguidores que tenia en Instagram. Con casi cuatro veces menos de lo que sale un
carton de leche, se podia llegar al monto necesario:

Te hago una pregunta: de casnalidad, ;tenés 10 pesos? Es para comprar una ambulancia (.. .)

(Santiago Maratea, 2021)

Mediante la plataforma de pago digital Mercado Pago, y una cuenta corriente a nombre de Omar,
la gente contribuyé y Santiago mostrd el minuto a minuto del creciente nimero a través de
capturas de pantallas. Los usuarios fueron capaces de ver y participar mediante encuestas durante
todo el proceso, desde la colecta, la eleccion del modelo de camioneta, los papeles, y la compra de
la misma. En 24 horas logré recaudar 1 millén de pesos, suficiente para comprar dos camionetas

para la comunidad (Santiago Maratea, 2021).

Luego del gran impacto de la colecta para la comunidad Wichi, Santiago propuso ayudar a
Margarita Meira, lider de una fundacién que se dedica a dar apoyo y asilo a mujeres victimas de
redes de trata, asi como acompafiarlas en los procesos legales. Margarita necesitaba 8 millones de
pesos para poder comprar la casa que funcionaba como centro de la fundacion, y con la misma
metodologia, logré juntar el monto necesario para el 8 de marzo de 2021 (Santiago Maratea,

2021).

En marzo de 2021, Santiago Maratea propuso a través de sus Insta Stories otra colecta para
ayudar a la fundacién empate, que apoya a chicos con sindrome de Down en Cérdoba. Dicha
entidad no podia solventar los gastos del alquiler del edificio en el que funcionaban, por lo que
necesitaban 180 mil pesos. Esta colecta fue mucho mas espontanea que la anterior, y se llevo a
cabo en un solo dfa. Cada uno de los seguidores deberia colaborar con 0.9 centavos a través de
transferencias bancarias o aplicaciones de envié de dinero, y en una hora logré recaudar mas de

500 mil pesos (Santiago Maratea, 2021).

Estos proyectos contaron con el interés y la participacion de grandes cantidades de usuarios de
las redes sociales, sin embargo, el caso con mas visibilizacién se llevé a cabo en abril de 2021 con
el objetivo de ayudar a Emita, una beba de 7 meses que sufre atrofia muscular espinal tipo 1,
enfermedad que no le permite moverse ni respirar adecuadamente. Su condicién hace que

necesite de la medicina mas cara del mundo (2.1 millones de dolares) para tener una posibilidad
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de sobrevivir. Desde su diagnéstico conseguir el medicamento a tiempo se volvié una prioridad
para sus padres debido a que debfa de administrarse antes de los dos afios para que sea efectivo

(Santiago Maratea, 2021).

Santiago Maratea aprovechoé el gran apoyo que estaba teniendo por las causas anteriores para
elegir contribuir a esta causa. En los proyectos anteriores, era necesario que cada uno de sus
seguidores colaborara con cantidades accesibles para la mayoria de los argentinos (entre 10 y 40
pesos), mientras que en esa ocasion requerfa contar con mas gente y mas dinero por cada uno

($290) (Santiago Maratea, 2021).

El publico ya estaba familiarizado con la dinamica y la iniciativa se esparcié por todas las
plataformas de redes sociales, con apoyo de otros influencers y famosos argentinos que se
sumaron a la colecta por motu proprio o eran convocados por Santiago Maratea a través de
etiquetas en sus historias pidiendo difusion. La metodologia era igual a las demas colectas: cada
hora Santiago posteaba captura de pantalla del estado de la cuenta corriente, mientras daba

actualizaciones sobre Emita, los padres y hasta temas burocraticos (Santiago Maratea, 2021).

En menos de dos semanas (y con ayuda de un donante anénimo que completd casi un cuarto del
dinero que faltaba) se llegé al monto necesario y comenzaron los tramites para la adquisicion del

medicamento (Santiago Maratea, 2021).

En mayo de 2021, Santiago propuso otra colecta para ayudar a que el equipo argentino de
atletismo pueda trasladarse a Guayaquil para participar del torneo sudamericano. Esta iniciativa
fue llevada a cabo luego de que el Ente Nacional de Alto Rendimiento Deportivo (Enard)
comunicara que no podia hacerse cargo del traslado a la ciudad ecuatoriana. El monto propuesto
era de 99 mil ddlares con el objetivo de conseguir un vuelo charter que esté a disposicion del
equipo. A través de sus redes sociales mostré cémo negociaba con la compafifa South American
Jets para bajar el valor del vuelo de 160 mil a 99 mil dolares. Luego de la negociacion, publicé el
monto necesario para cada uno de sus seguidores: 22 pesos. De esta manera, en dos dias Santiago
anuncié en sus Insta Stories que se logré el objetivo pretendido y que el equipo iba a poder

participar del torneo sudamericano (Santiago Maratea, 2021).

Luego de la aceptaciéon por parte de los usuarios de las redes sociales Santiago continud
realizando colectas de distintos valores a través de sus redes sociales con la misma metodologfa:

propone un valor de contribuciéon y realiza difusiones diarias con las actualizaciones de la
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cantidad de dinero recolectada hasta el momento y las distintas decisiones que toma en conjunto

a los beneficiarios del proyecto y los contribuyentes (Santiago Maratea, 2021).

En el tercer capitulo se desarrolla el plan metodolégico seleccionado para abordar y analizar el
corpus elegido en relacién con los objetivos y la conjetura planteados en el trabajo de
investigaciéon. A su vez, se realiza el desarrollo teérico de las variables y la operalizacion de las
mismas. En ese capitulo se presentarda ademas la metodologia, la técnica de investigacion y el

instrumento de recoleccion de datos.

34



3.  CAPITULO 3: Plan Metodolégico

3.1. Introduccion

El presente informe de investigaciéon se encuentra basado en la utilizacién de su rol de mega
influencer inspirador que ejecuta Santiago Maratea en las campafias de crowdfunding realizadas
entre los meses febrero y mayo del afio 2021 en su perfil de Instagram. En relacién a esto, se
propone como pregunta general: ¢De qué manera Santiago Maratea utiliza su rol de mega
influencer inspirador en las campafias de crowdfunding realizadas en su perfil de Instagram entre
los meses febrero y mayo del afio 20217 :Qué caracteristicas de mega influencer inspirador que
posee Santiago Maratea son propicias para el desarrollo de crowdfunding en su perfil de
Instagram? y ¢Qué caracteristicas del crowdfunding son retomadas en las campafias realizadas por

Santiago Maratea en su cuenta de Instagram?

De estas preguntas se deriva el objetivo general que consiste en analizar la utilizaciéon que hace
Santiago Maratea de su rol de megainfluencer inspirador en las campafias de crowdfunding
realizadas en su perfil de Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021. A su vez, los
objetivos especificos buscan reconocer las caracteristicas de mega influencer inspirador que posee
Santiago Maratea son propicias para el desarrollo de crowdfunding e identificar los elementos
propios del crowdfunding retomados por Santiago Maratea en las campafias realizadas en su

cuenta de Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021.

En consecuencia, la conjetura de este trabajo sostiene que la capacidad de comunicacién del
megainfluencer inspirador Santiago Maratea genera familiaridad en sus seguidores, lo que
contribuye a un mayor engagement de los mismos en las campafias de crowdfunding realizadas

en su perfil de Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021.
3.2.  Establecimiento de etapas de investigacion

Las etapas de investigacion del presente trabajo se encuentran guiadas segin el lineamiento
propuesto en el cronograma de la Catedra del Taller de Elaboracién Final de la licenciatura en
Comunicacién Social de la Universidad Nacional de La Matanza, en donde se detallan los plazos

y tareas recomendadas para la realizacion del trabajo en tiempo y forma.

En una primera instancia se delimité un tema para el cual se tuvo en cuenta una recopilaciéon

bibliografica relacionada al estado de la cuestiéon y un marco teérico junto con la delimitacion de
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un corpus empirico. Luego se establece la problematizacion a tratar y se realizan las preguntas y
objetivos generales y especificos junto a la conjetura correspondiente en relaciéon con el marco
teérico presentado. Por tal motivo se utiliza el material teérico brindado por los profesores,
sumado a fuentes impresas y electronicas fuera de la bibliografia de la catedra para la realizacion
del marco tedrico. En una segunda parte del trabajo se plantea el marco metodoldgico,
conformado por el disefio de investigacion, el enfoque metodolégico y el instrumento de
recoleccién de datos que luego continua con los capitulos que conforman el analisis de los

resultados, las discusiones y las conclusiones.
3.3. Definicion del disefio de investigacion

El disefio de investigacion propuesto en el presente trabajo es descriptivo-explicativo, con
predominancia del disefio descriptivo ya que describe en profundidad cada una de las unidades de
analisis. Tamayo y Tamayo (2004) definen al tipo de investigaciéon descriptiva como la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual y composicion o procesos de
los fenémenos. Se trabaja sobre conclusiones dominantes y realidades de hecho. Bernal (2010)
agrega que en la investigaciéon descriptiva se muestran, narran, reseflan o identifican hechos,
situaciones, rasgos, caracteristicas de un objeto de estudio, pero no se dan explicaciones o

razones del porqué de las mismas.

En el caso del presente trabajo, cuenta también con rasgos del disefio explicativo, ya que busca
explicar qué sucedié con determinado fenémeno, dar cuenta de la relacién entre variables y como
éstas, a través de sus observables, se hacen presentes en el corpus empirico. A su vez, este analisis
es llevado a cabo a través de una conjetura. (Batthyany y Cabrera, 2011:33). Ana Maria Martinez
de Sanchez (2013), sefiala a su vez que el disefio explicativo tiene el objetivo de realizar teorias o
explicaciones con mayor profundidad sobre el objeto estudiado. Se utiliza para llegar a un grado
de abstraccién que permita conceptualizar diferentes conceptos y suele tratarse de investigaciones

con tiempos mas prolongados.

Por otro lado, el disefio del informe es de tipo empirico o de campo, debido a que se realizaron
investigaciones previas sobre el tema desde distintos enfoques. La metodologfa elegida para
realizar la investigacion es de caracter cualitativa, caracterizada por Hernandez Sampieri (2014)
como una metodologia que da profundidad a los datos, dispersion, riqueza interpretativa,

contextualizacion del ambiente, detalles y experiencias unicas.
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3.4. Identificacion de las estrategias de investigacion

La estrategia de investigacion utilizada para el presente trabajo es de tipo intensiva porque se
analiza poca cantidad de unidades a través de mualtiples propiedades y dimensiones. Desde un
punto de vista temporal, se trata de una investigacion sincrénica ya que el estudio de las
unidades y de sus propiedades se limitan a un intervalo de tiempo relativamente corto al

tratarse de colectas realizadas entre los meses febrero y mayo del afio 2021.

3.5. Identificacién y enunciaciéon de los conceptos, variables u observables

empiricos

Sierra Bravo (19906) caracteriza a las variables como los elementos mas constantes de toda
investigacién cientifica al estar presentes en todas las fases del proceso. A su vez, pueden
definirse como las caracteristicas de algo con la capacidad de expresarse en distintas
categorias. Las variables de la presente investigacion son: rol de mega influencer inspirador y

campanas de crowdfunding.
3.6.  Definicion conceptual de las variables

Variable 1: Rol de mega influencer inspirador: Segun Pérez y Campillo (2016) el fenémeno

influencer se basa en la capacidad que tiene una persona de influir en un determinado
colectivo para modificar sus opiniones; esta audiencia sigue sus pasos de manera

incondicional y admiran y comparten su estilo de vida.

En relacién a esto, Scarlet (2013) define como mega influencers a los usuarios que cuentan
con mas de un millén de seguidores en sus redes sociales. A su vez, Arnaud (2014) clasifica
como influencers con rol de inspirador a las figuras que poseen la confianza de quienes le

siguen y son considerados como personas de referencia en su tematica de interés.

Una de las cualidades otorgadas a estas figuras es el hecho de que poseen cierta credibilidad,
Nieto Gonzalez (2019) hace hincapié en que la confianza de los influencers entre sus
seguidores es de gran importancia para influir sobre su audiencia. Un gran factor para la
generacion de credibilidad reside en la manera humanizada de comunicar para obtener una
relacién cercana con sus seguidores. Sumado al feedback constante, se crea una conversacion
fluida y un intercambio de opiniones que deriva en una comunidad en la que varios usuarios

se sienten identificados y contribuyen con comentarios y otras interacciones a diario.
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Variable 2: Campafias de crowdfunding: Cejudo y Ramil (2013) definen a las campafias de
crowdfunding como el fenémeno que consta de distintas personas que hacen red para
conseguir dinero u otros recursos para un proyecto o proposito. De esta manera, distintos
proyectos que necesitan de gran cantidad de recursos para su realizacién se pueden llevar a

cabo gracias a una colaboracién, en muchos casos pequefia, de una multitud interesada.

Bom Camargo (2018) considera al crowdfunding como un financiamiento colectivo, de
multitud que trata de procurar recursos financieros usando una plataforma virtual de
crowdfunding. Estas plataformas virtuales, son creadas con el objetivo de que usuarios que
necesiten financiaciéon en diversos proyectos puedan visibilizar su iniciativa hacia un publico

que a su vez se encuentra en busqueda de proyectos a financiar.
3.7. Definicioén operacional de las variables’

En lo que a definicién operacional de las variables refiere, de la wvariable 1 “Rol de

megainfluencer inspirador” se desprendieron las dimensiones de “familiaridad”, “capacidad

de comunicacién” y “Engagement”. A su vez, de la dimension “familiaridad” se

desprendieron dos subdimensiones de “cercanfa con sus seguidores” con sus respectivas

observables y subobservables “actitud receptiva”, “encuestas”, “participaciéon en toma

decisiones” y “preguntas”; y “Confianza” de la que se desprende la observable “Interaccion

fluida y la subobservable “respuesta inmediata a mensajes”’; de la subdimension “credibilidad”
y

se desprende la observable “transparencia en procesos” y la subobservable “actualizaciones

del estado de la situacion”.

Por otro lado, de la dimensién “capacidad de comunicacion” se desprende la subdimension
“transparencia” con la observable “estilo coloquial” y subobservable “libertad en orden de

2 <«

palabras”, “Reelaboracién de enunciado”, “marcadores de discurso

2 <<

, “enunciacion relajada” y
“reflejo de expresividad del hablante”; y la subdimensiéon “transmedia”, con la observable
“contenido hipertextual” y subobservable “audio”, “video”, “imagen”, “texto”. Mientras que
de la dimensién “engagement” se deriva la subdimension “interaccién con audiencia” con la
observable “feedback con seguidores” y las subobservables “respuestas de seguidores”,

“participacion en toma de decisiones” y “acciones de seguidores”.

7Ver ANEXO D: Esquema de ejes conceptuales
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La variable 2 “ campafias de crowdfunding” cuenta como dimensiones a “Elementos de

campafas de crowdfunding” y “medio para llegar a los donantes”. De la primera dimension
se desprenden las subdimensiones “publico” con las observables “engagement en el
proyecto” y la sub observable “colaboracién monetaria de seguidores”. La segunda
subdimensién “solicitantes” cuenta con una observable “monto solicitado” y como sub
observable “pedido directo de dinero”. La tercer subdimensién “campafas sociales” cuenta

con la observable “publicaciéon solicitante” y sub observable “entregas de recaudacion”.
3.8.  Definicion del corpus de investigacion

El corpus de investigacion hace referencia a las unidades de analisis a estudiar. I.as mismas,
forman parte de un universo con la totalidad de individuos de estudio, sobre el que se
identifica un subconjunto de ellos (denominado poblacién) del que derivan las muestras sobre

las que se realiza el analisis (Santorsola, 2017).

En el caso del presente trabajo de investigacion, el corpus empirico® esta conformado por 45
bloques de Insta Stories del perfil de Instagram de Santiago Maratea que pertenecen a cinco
campanas de crowdfunding realizadas entre los meses febrero y marzo de 2021. El perfil de
Instagram de Santiago Maratea fue elegido por la cantidad de seguidores que posee y por
tratarse de uno de los primeros perfiles en esta red social que se dedica a proyectos de
crowdfunding. El influenciador cuenta con reconocimiento tanto en las redes sociales como

en los medios tradicionales de comunicacion.

La eleccion de estas cinco campafias no es aleatoria, ya que se realizé una seleccion previa de
las iniciativas propuestas por Santiago Maratea. Las campafias seleccionadas son las mas
representativas en relacion con las variables a analizar y son las que se pueden observar con
mayor claridad el modus operandi que Santiago desarrollé a medida que esta actividad tomo
popularidad entre los cibernautas. Luego de esto, se realiz6 una selecciéon del material para
establecer una muestra representativa del total de Insta Stories que conforman el proceso de

campanas de crowdfunding en redes sociales por parte de Santiago Maratea.

8 Ver ANEXO F: Codificacion del corpus empirico
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3.9. Tiempo de Investigacion

La presente investigacion esta realizada en el marco de la materia Taller de Elaboracién del
Trabajo Final de Grado de la Licenciatura en Comunicacién Social de la Universidad de La
Matanza, por lo que sigue los lineamientos temporales planteados por el cronograma de la
catedra de un cuatrimestre. Por lo tanto, se trata de un disefio de investigacion transversal

(Santorsola, 2017).
3.10. Enfoque metodolégico

El enfoque presente en este trabajo de investigacién es el del analisis del discurso con el
empleo de la teorfa de la enunciacion lingtistica. Para la realizacion, se toman los aportes

referentes al estudio discursivo y de la enunciacion.

Con respecto al término discurso, se consider6 el trabajo de Daniel Prieto Castillo (1999) en
E/ Juego del Discurso, quien refiere el término discurso para aludir a tendencias en la elaboracion
de un mensaje. Refiere a la preferencia por distintas estrategias, recursos expresivos e
inclusién de algunas tematicas por encima de otras. Para el autor, todo acto discursivo implica
una seleccion de términos, temas y una combinacion de los mismos. Ademas, agrega que es
necesario sumarle el contexto en que se produce el acto para comprenderlo, asi como

informacién de quiénes lo producen y de sus destinatarios.

El autor plantea la existencia de varios tipos de discursos, entre ellos, el discurso cotidiano. El
estudio de este tipo de discurso permite reconocer algunos aspectos de la vida cotidiana que
ayudan a comprender determinadas inflexiones discursivas. Al nombrar vida cotidiana, el
autor se refiere a las concepciones, evaluaciones y percepciones que comparten los
integrantes de un grupo social en su vida diaria. Sostenida en una acumulacién de
experiencias y aprendizajes que permiten a las personas resguardarse en lo familiar frente a la

incertidumbre.

En contraposicion, Angenot (2010) toma como discurso social a todo lo que se dice y escribe
en un estado de sociedad, lo que incluye los medios electronicos. El autor aborda a los
discursos como hechos sociales, de los que se derivan hechos histéricos. Dentro del discurso
social el autor identifica estrategias multiples que se utilizan alrededor de una economia

discursiva que determina la posicién y el desarrollo del mismo. Mediante las estrategias
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discursivas el enunciador reconoce su posicionamiento en la economia discursiva y opera

segun este reconocimiento.

En cuanto a la teorfa de la enunciacion, Benveniste (1999) entiende a la enunciacién como la
puesta en funcionamiento de la lengua por un acto individual de utilizaciéon. En la
enunciacién hay dos protagonistas: el enunciador y el enunciatario, y es por medio de la
misma que el enunciador se posiciona en relacién con el enunciatario y al resto del mundo.
Por lo tanto, se entiende que el lenguaje es mucho mas que un instrumento de comunicacion
neutro, sino que las personas implantan en ella su subjetividad. Es necesario, entonces,

estudiar no solo los signos sino también a los rasgos de la enunciaciéon misma.

Benveniste define el discurso como toda enunciacién que supone un locutor con la intencién
de influir de alguna manera en un oyente. En relacién a eso, identifica a la lengua como un
componente fundamental del discurso al tratarse de un sistema que reproduce la realidad.
Esta expresion de la realidad es realizada mediante el discurso y la enunciacion en secuencias
que expresan el conocimiento del mundo del enunciatario por medio de palabras y conceptos

que representan objetos y situaciones (Benveniste, 1999).

Siguiendo la linea de la enunciacion, la autora Marfa Isabel Filinich (1998) explica que en todo
acto de enunciacién existen tres fendmenos: las personas (enunciador y enunciatario), el
espacio (la enunciacién en un lugar), y el tiempo (ocurre en un momento determinado).
También, expone que en todo enunciado se reconocen dos niveles: el nivel enuncivo, que
corresponde a la informacion transmitida, y el nivel enunciativo, que hace alusién al proceso

por el cual lo expresado se relaciona a un yo que apela a un ta.

Por su parte, Pacheco (2011) aclara que la lengua es un sistema variable en el que se pueden
emplear distintas expresiones para referirse a un mismo concepto. El autor considera como
variable lingtistica al conjunto de expresiones de un mismo elemento, como por ejemplo
utilizar la palabra vieja como variante de madre, pinta como variable de tener ganas de, palos

como variable de millones, etc.

Un tipo de variaciéon mencionada por el autor es la fonética-fonoldgica, entendida como la
aparicién en ciertas circunstancias de las variantes del fonema /s/ sin implicar cambio
semantico, pot ejemplo nos vamos / nos vamo. Estas vatiaciones, explica Pacheco (2011), son

consecuencia de factores extralinglifsticos como rasgos sociologicos, situaciones, creencias y
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actitudes. Por ende, las distintas variables linglisticas corresponden a los parametros
caracteristicos de diversos subgrupos del sistema sociocultural. En el caso de las clases

medias/bajas de Argentina, se encuentra con predominancia el discurso tipo coloquial.

En relacién a esto, el Diccionario Integral del espafiol de la Argentina sefiala como marca
coloquial a palabras que no deberfan emplearse en textos formales de nivel académico. Se
tratan de palabras que solo se emplean en la oralidad, palabras del lunfardo y del argot juvenil,

por ejemplo barbaro (adverbio), nomas, ortiba, etc.

Con el mismo lineamiento, Halliday (1978) conceptualiza el término de registro segun el
contexto de situacion, el cual afecta de forma directa el uso particular del hablante del sistema
lingtifstico. Mediante el analisis del registro utilizado se pueden observar los factores que
alteran las elecciones lingiisticas. En relacién con lo planteado, el autor propone tres
conceptos relacionados a los elementos del contexto de influyen sobre el discurso: Camzpo,
dependiendo el tema que se esté tratando, 7odo si se trata de discurso escrito u oral, modo y
tenor, que se relaciona al papel que se ocupa en la interaccion como por ejemplo

jefe/empleado, madre/hija, pareja, etc.

Lingtisticamente, el tenor establece el nivel de formalidad del lenguaje y se manifiesta a través
de la forma del tratamiento, uso de apelativos, expresiones dialectales, uso de la cortesia, etc.
Esto da como resultado los antiguamente llamados estilos: familiar, literario, elevado,

coloquial, vulgar, tabu, etc.

En ese sentido, Arroyo y Berlato (2012) consideran a la lengua coloquial como la modalidad
de lengua oral mas importante y corriente en situaciones habituales de comunicacion. Sus
rasgos linglisticos se caracterizan principalmente por la escasez de planificacién, estilo
informal y relevancia de la finalidad comunicativa. Las caracteristicas del lenguaje coloquial

son:

e Importancia de los elementos suprasegmentales: prevalecen la entonacién y acentos a

la hora de configurar el sentido de los mensajes.

e Libertad en el orden de las palabras: el hablante produce los enunciados segin sus

necesidades y desplaza el orden de los elementos dependiendo de su orden légico

e Complejidad de los enunciados: esta presente la reelaboracion, anacolutos, mezcla de

estilos, etc.
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e Marcadores: se utilizan marcadores del discurso, por ejemplo, pues, entonces, bueno,
vale, hombre, etc.

e FEnunciacién relajada: son frecuentes los enunciados incompletos, cortes de palabras,
repeticiones, vacilaciones, etc.

e Tendencia a la condensacién: se usan enunciados compuestos por una sola palabra,
as{ como elipsis e interjecciones, por ejemplo “¢Tdr... ni hablar. jAyyy!”

e Reflejo de la expresividad del hablante: uso redundante de los pronombres personales
y apelativos.

e Preferencias léxicas: uso de expresiones idiomaticas, muletillas, comodines, jergas, etc.

(Arroyo y Berlato (2012)

En relacién a eso, Arroyo y Berlato (2012) agregan que las caracteristicas del lenguaje

coloquial generan mayor empatfa, acercamiento al publico e identificacién con su propia vida.

Por su parte , Kebrat-Orecchioni (1986) considera al estudio del discurso como un aspecto
central para comprender la significacién que los individuos realizan sobre su propia realidad.
Al tratarse de un objeto al que resulta imposible estudiar el proceso de produccion, la autora
hace hincapié en identificar y describir las huellas del acto en el producto donde el enunciador

explicita sus subjetividades.

Uno de los recursos para expresar subjetividades por parte del enunciador son los deicticos,
definidos por Kerbrat-Orecchioni como las unidades lingiifsticas cuyo funcionamiento
semantico-referencial permite identificar el papel del enunciador en el acto de comunicacién y

la situacién espaciotemporal de la alocucion. (Kerbrat-Orecchioni, 1986, P.48).

Los deicticos permiten establecer diferencias hacia adentro de la lengua y hacia afuera: indican
quién habla, a quién, cuando y donde. Kerbrat-Orecchioni (1986), destaca cuatro categorias

de deicticos:

e Pronombres personales: los més reconocidos de los deicticos, incluye la primera
petsona “yo/tu”, la segunda persona “el, ellos y ellas” y el plural “nosotros, ustedes”.
En cuanto a los pronombres plurales, la lingtiista explica que en el caso del nosotros,
la correspondencia nunca es un yo plural salvo en casos particulares como el recitado
o la redaccién de colectivos. La funcién de los deicticos plurales puede ser:

NOSOTROS= YO + NO YO
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Yo + Thu (singular o plural)= nosotros inclusivo
Yo + El= nosotros exclusivo

e Pronombres demostrativos: hacen referencia al contexto o la situacion comunicativa.
Incluyen los pronombres como este/a/os/as, ese/a/os/as, aquel/aquella/os/as y a
también adverbios de lugar como aqui/aca, ahi, alla o alli.

e Localizacion temporal: se utilizan para localizar un acontecimiento que toma como eje
al momento previo o posterior respecto a un momento determinado. Teniendo como
referencia el “hoy” del momento enunciativo, se narra un momento inscrito dentro
del acto. Se incluyen adverbios de anterioridad, posterioridad, simultaneidad o
neutros, como por ejemplo “ayer”, “ahora”, “mafiana”, “después”.

e Localizacion espacial: expresa el lugar fisico en donde se sitia el hablante. Incluye
adverbios de lugar y palabras como aquel/cerca de/lejos, etc. (Kerbrat-Orecchioni,

1986).

Kebrat-Orecchioni destaca la importancia de la huella del pronombre “nosotros”, ya que
contribuye a la realizaciéon de una frontera exclusiva de todos aquellos que no formen parte de esa

instancia.

Otra de las herramientas de las que el enunciador se vale para expresar su subjetividad son los
subjetivemas. Estos adjetivos, verbos y sustantivos permiten al enunciador calificar y datle una carga

subjetiva al discurso. La autora sefiala cuatro tipos de subjetivemas:

e Adjetivos: tanto objetivos como subjetivos, dan cuenta de la subjetividad del mensaje. Se
dividen en adjetivos afectivos, que enuncian una reacciéon emocional del hablante hacia el
objeto; adjetivos evaluativos no axiolégicos, que brindan una evaluacién cualitativa o
cuantitativa del objeto sin juicio de valor; Y los adjetivos evaluativos axioldgicos, que
atribuyen una propiedad a un objeto, pero mediante una evaluacion subjetiva.

e Verbos subjetivos: son verbos que transmiten un juicio evaluativo sobre ese proceso y su

fuente, proveniente del enunciador. Aqui se formulan valores de “bueno/malo”, como

b

<

“gustar, apreciar, detestar, odiar” o “valores de ‘“verdadero/falso/incierto” como
“asegurar, negar, estimar, parecer, etc.”.
e Sustantivos: Se clasifican en afectivos o evaluativos, derivados de adjetivos. Por ejemplo:

“amor, acusacion, belleza, pequefiez, etc.”.
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e Adverbios subjetivos (modalizadores): dan cuenta del grado de adhesiéon que el
enunciador tiene respecto al contenido de su discurso. Sirven para situar una diferencia
mas marcada entre el enunciador y el sujeto de enunciacién, o disimular esa distancia.
Estos ultimos se dividen en modalizadores de enunciacioén, que manifiestan una relacion
necesaria entre emisor y receptor, a la que le corresponde una relacién social e
interpersonal. Puede ser declarativa, interrogativa, imperativa o exclamativa; Y
modalizadores de enunciado, que representan la forma en que el emisor sitia el discurso
en relacién con las modalidades 16gicas o juicios apreciativos Se dividen en apreciativos,
los cuales valoran lo dicho en términos de bueno/malo, feliz/infeliz, atil/inudl; y los
modalizadores 16gicos, que evalian lo que se expresa como verdadero/falso,

probable/improbable, posible/imposible.

Otro recurso para expresar la subjetividad en el discurso son los vocativos. Estos elementos
cumplen una funcién apelativa y expresiva, al evidenciar la manera en que el enunciador se
construye tanto a sf mismo como a su enunciatario . Se trata de un elemento extra oracional, cuya
importancia reside en los factores lingiifsticos y extralingtifsticos que configuran el contexto, el

sentido y el campo interaccional entre el hablante y el oyente (Gémez, 2009).

En relacién con estrategias discursivas, Adam (1992) establece que cada discurso tiene un propio
objetivo que busca trabajar sobre las representaciones, creencias y comportamientos de los
receptores. Son las secuencias textuales las que establecen los efectos buscados sobre el
destinatario. Dentro de los discursos publicos, predomina la secuencia argumentativa con el fin
principal de la persuasion. Segin Van Dijk & Hunzinger (1983), este tipo de discursos buscan
convencer al oyente de lo que se narra usando suposiciones que permiten deducir o confirmar la

aseveracion (Van Dijk & Hunzinger, 1983).

Dentro de este discurso, Van Dijk (1995) identifica diferentes estrategias que contribuyen a la
conformaciéon de una argumentacion solida para persuadir a los receptores. Estas estrategias se

pueden combinar para un trabajo eficiente en los procesos cognitivos.

e Autopresentacion positiva y presentacion negativa de otros: Se realizan movimientos para
mitigar, esconder las propiedades o actos negativos del enunciador, mientras que se oculta
lo positivo de “ellos”. Los actos negativos de “ellos”, pueden ser enfatizados con

hipérboles, descripciones concretas y detalladas, advertencias y escenarios contradictorios
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que produzcan miedo. Se utilizan palabras que denoten positividad y negatividad
dependiendo del grupo al que se hace referencia; temas que permiten llevar a cabo una
argumentacion clara y precisa; y formatos que ponen en juego las relaciones entre las
esferas de clases sociales. (Van Dijk, 2004).

Comparacion: Se comparan dos realidades distantes en tiempo y espacio que permitan la
transferencia de cualidades de una hacia la otra, o mediante contrastes (Martinez, 2002)
Analogfa: Se trata de una de las formas mas usadas como estrategia pedagdgica, al
establecer semejanzas entre cosas distintas. Martinez (2002) hace hincapié¢ en la
funcionalidad de esta herramienta para fijar ideas sobre un grupo en particular sobre los
receptores.

Metaforas: La utilizacion de metaforas permite hacer mas concretos los modelos mentales
abstractos. Se trata de expresiones poéticas sobre un determinado concepto que
enmascara la subjetividad del enunciador (Van Dijk, 2004)

Narracion: Narrar busca hacer mas comprensible la informacién y lograr una adhesion
del interlocutor (Martinez, 2002).

Hechos y pruebas: Se utiliza para buscar una mayor objetividad en la argumentacion. Se

utilizan testimonios, experiencias, observaciones, cifras, encuestas, etc.

Ademas, Prieto Castillo (1999) sostiene que el discurso implementa diversas estrategias para llegar

con mayor efectividad a la audiencia determinada. Estas estrategias son las de fondo y superficie.

Las estrategias de fondo son aquellas que evidencian el verdadero mensaje del discurso, estan

relacionadas con lo que fundamentalmente se quiere transmitir al destinatario. Para realizar un

analisis acorde, Prieto Castillo aclara que se necesita la mayor cantidad de informacién sobre el

contexto en que aparece el mensaje, los antecedentes del tema y los datos sobre la fuente emisora.

Dentro de las estrategias de fondo se encuentra:

Lo manifiesto y lo latente: Esta herramienta parte de que todo mensaje cuenta con una
intencionalidad. Lo manifiesto alude al tema que toca el mensaje, mientras que lo latente son
las ideas implicitas que se transmiten en el mismo.

Predicaciones: Son evaluaciones positivas o negativas de una persona, situaciéon o cosa. Se
utilizan elementos de calificacién como adjetivos, sustantivos o verbos)

Referencialidad: Alude a la cantidad de informacién provista en el mensaje. Se puede hablar

de mensajes con alta y baja referencialidad, y otros que presentan distorsion referencial.
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Tipificaciones: Se trata de reducir a alguien o algo a un esquema facilmente reconocible.
Cuando la misma se empobrece y se carga de emotividad se transforma en un estereotipo.
Relaciones de armonia y oposicion: Ligadas a la presencia o no del conflicto dentro del
mensaje.

Lo dicho y no dicho: Lo mencionado en el discurso esta dentro del ambito de lo manifiesto y
lo latente, mientras que los elementos ausentes en el discurso son excluido pero incide sobre

lo expresado.

Por su parte, las estrategias de superficie se vinculan con la organizacién del enunciado. Permiten

identificar posturas del emisor respecto a su entorno (Prieto Castillo, 1999). Dentro de las

estrategias de superficie se encuentran:

Universalizacién: Refiere a la generalizacién a todos los miembros de un grupo, mediante la
utilizacién de palabras como todos, ninguno, o el uso de adjetivos calificativos
Generalizacién: Se trata de calificar un caso o situacién basindose en un hecho anterior,
ademas se trata de universalizar estos criterios para casos o situaciones futuras.
Personalizacion: Refiere al direccionamiento especifico de la persona a una persona, ya sea
por su nombre, apellido, rasgo o apelativo.

Redundancia: Es el uso de diferentes medios lingtifsticos para insistit en un tema en
especifico.

Comparacién: Se trata de la interpolacién de caracteristicas entre objetos, situaciones,
personas y sucesos, mediante el conector “como”.

Metafora: Presenta la interpolacién como una afirmacién sobre la cualidad que desee resaltar
el discursante.

Sinécdoque: alude a un todo, mediante la especificacion de una de las partes, en especial
aquella que identifica al objeto en mencion, persona o situacion

Hipérbole: es la exageracion de una cualidad especifica del objeto en mencién, de la persona

o situacion (Prieto Castillo, 1999).

3.11. Enunciacion de los diversos aspectos de validez’

El presente informe académico de investigacién posee una validez tanto interna como externa. La

validez interna del trabajo esta dada por la correspondencia que existe entre la realidad estudiada

9 Ver ANEXO E: Tabla de coherencia
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y los resultados obtenidos, también hay una coherencia interna en las distintas partes del trabajo

que van desde formulaciéon de las preguntas hasta la operacionalizacion de las variables

(Santorsola et. al, 2010)

A su vez, cuenta con una validez externa sostenida en que la investigacion se constituye como un
aporte significativo al campo de la comunicacién y presenta la posibilidad de abrir nuevas lineas
de investigacién a futuro relacionadas al uso de redes sociales para la realizacion de campafas de
crowdfunding por parte de influenciadores. De este modo, se comprueba la representatividad de
los resultados obtenidos, que brindan la posibilidad formular generalizaciones a partir de ella en

nuevas investigaciones con objetivos similares (Santorsola et. al, 2010).
3.12. Definicién del instrumento de recoleccion de datos

El instrumento que se deriva de la técnica de investigacion elegida del analisis del discurso es el
sistema de categorias. Ese sistema estd basado en una matriz de datos de doble entrada, en cuyo
margen izquierdo se encuentra la codificacion de las unidades de analisis y en el margen superior
las variables con su respectiva operacionalizaciéon. De tal modo, se realizara el analisis de los
bloques de Insta Stories seleccionados que conforman el corpus empirico, y se completara la
matriz de acuerdo con los resultados obtenidos para facilitar el posterior analisis de los

resultados'’.

Es este sentido, la tabla se completara con “P” en los casos en que haya presencia de una

observable empirica, o “A” en los casos en los que se encuentre ausente."'
3.13.  Organizacion del plan de analisis de datos

Los resultados obtenidos en el instrumento de recolecciéon de datos se van a analizar en el
siguiente capitulo a partir de una estructura que va a estar conformada por las variables y las
categorias que se desprenden de las mismas entrecruzadas con las herramientas metodolégicas.
Este entrecruzamiento se va a observar en las unidades de analisis que conforman el corpus

empirico.

10Ver ANEXO G: Modelo de instrumento para la recoleccién de datos
' Ver ANEXO H: Instrumento completo
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Estos datos brindaran informacién sobre la manera en que Santiago Maratea utiliza su rol de
inspirador como mega influencer en las campanas de crowdfunding realizadas en su perfil de

Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021.
4. CAPITULO 4: Resultados y discusiones
4.1.  Introduccion

La presente seccion se organiza en dos grandes apartados: en el primero se desarrolla el analisis
de los resultados obtenidos del instrumento de recolecciéon de datos realizado por variables en
donde se entrecruzan las categorias tedricas que se desprenden de las mismas con las categorias
que aportan las herramientas metodologicas. En el segundo apartado, se llevaran a cabo las
discusiones pertinentes mediante un dialogo teérico con los autores que conformaron parte del

estado de la cuestion y el marco tedrico a la luz de los resultados obtenidos.

La presente investigacioén se basa en el analisis discursivo de 45 bloques de Insta Stories del perfil
de Instagram de Santiago Maratea relacionadas a campafias de crowdfunding que tuvieron lugar
entre los meses febrero y mayo del afilo 2021 mediante una metodologia de caracter cualitativa.
En ese sentido, el analisis se lleva a cabo a partir de los conceptos tedricos derivados en los

primeros dos capitulos correspondientes al marco tedrico de este informe de investigacion.
4.2.  Variable 1: Rol de mega influencer inspirador

A continuacién, se analiza el funcionamiento del rol de mega influencer inspirador dentro de las
campanas de crowdfunding realizadas por Santiago Maratea a través de Instagram entre los meses
febrero y mayo del afio 2021. Aqui se hacen presentes tres dimensiones: fawiliaridad, capacidad de
comunicacion y engagement, las cuales seran analizadas a través de sus respectivas observables

empiricas.

En su trabajo, Van Dijk (2013) asegura que los algoritmos presentes en las redes sociales
privilegian la popularidad de los contenidos publicados. A través de los botones de “me gusta” e
interacciones varias, se favorecen las evaluaciones instantaneas que se replican con rapidez e
incentivan que los usuarios busquen promocionarse para aumentar su alcance. De esta manera, la
conectividad se vuelve un fenémeno cuantificable y funciona como principio de popularidad: a
mas alcance tenga un usuario, mas valioso serd y los demas usuarios lo consideraran popular y

buscaran tener contacto con éL
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Por lo tanto, los usuarios que cuentan con muchos seguidores comienzan a ser considerados
influyentes y su autoridad crece a medida que lo hacen sus interacciones con otros usuarios. Esta
visibilidad trae consigo un cierto nivel de autoridad, lo que permite la influencia del mismo en las

decisiones de los usuarios, lo que da por resultado el fendmeno de usuarios “influencers”.

Serrano (2018) define al fenémeno de los influencers como usuarios de la web cuyo contenido
cuenta con mucha popularidad, lo que genera un gran nivel de influencia sobre la opinién o
decisiéon de compra de un usuario. Scarlet (2013) agrega que los influencers se pueden clasificar
segin su niumero de seguidores en mega influencer, con mas de un millén de seguidores, macro

influencer, entre 100 y 500 seguidores, y micro influencer, con entre 3000 y 10000 seguidores.

En el caso de Santiago Maratea, puede identificarse dentro del rol de megainfluencer al contar

con casi 2 millones de seguidores en noviembre de 2021.

4.2.1. Familiaridad

Dentro de los rasgos que Iglesias (2017) propone como caracteristicos de los influencers se
destaca el de familiaridad, entendido como la capacidad de establecer cercanfa y confianza con sus
seguidores. Los elementos que contribuyen a la generaciéon de familiaridad entre los

influenciadores y sus seguidores son: la cercanfa con sus seguidores, confianza y credibilidad.

4.2.1.1.  Cercania con seguidores

Una de las subdimensiones que se desprenden de la generacion de familiaridad entre los
seguidores es el de la cercanfa con los mismos. La realizaciéon de contenidos por parte de los
influenciadores que permitan a los usuarios sentirse identificados contribuye a la generaciéon de
lazos intimos entre los mismos. Vitantonio (2020) afirma que las interacciones diarias entre los
usuarios e influenciadores permiten que los seguidores se vean representados en los mismos al
punto de generar el sentimiento de cercanfa emocional con los influenciadores. En consecuencia,
cuando los influenciadores pasan por algin evento importante en sus vidas, sus seguidores llegan

a sentirse emocionalmente involucrados.

Esta cercanfa es posible identificarla mediante la actitud receptiva por parte del influenciador,
lograda a partir de la disposicién del comunicador en expresarse de manera sencilla y escuchar lo

que el receptor tiene para decir, para luego darle una devoluciéon. Este fendmeno se observa
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puesto en practica en Instagram a través de las encuestas, la fomentacion de la participacion en la

toma decisiones y en preguntas directas a seguidores a través de las Insta Stories.

En relacién con esto, en el corpus se puede observar la actitud receptiva presente en las Insta
Stories de Santiago Maratea con una mayoria de preguntas a seguidores y participacién de los

mismos en las tomas de decisiones, y en menor medida el uso de encuestas.

Antonella Luz Rabo (2020) explica que la incorporacion de las Insta Stories en Instagram son un
elemento fundamental a la hora de crear contenido, ya que facilita una interacciéon espontanea y
denota espontaneidad. Uno de los elementos que brinda Instagram a través de sus Insta Stories
son las Encuestas, que permite a los usuarios elegir entre dos o mas opciones y muestra al final el

resultado porcentual de las respuestas.

En el caso de la unidad de analisis MB2 presente en la ilustracion 1, Santiago se vale del recurso
grafico de las encuestas para conocer la actitud de sus seguidores frente al monto que se necesita
recaudar para el proyecto. Este tipo de preguntas permite a Santiago proponer objetivos acordes

a la voluntad de sus seguidores.

¢INo es muchisimo wacho, juntar ocho millones de pesos?

(Recurso grafico: encuesta “posta que podemos | es mucho niucho)

Ilustracion 1 Encuesta 1

4

Que piensan?

naaT
rud

A QUE MUCHD
JEMOS ES NUCH(

63% 37

(L -

Fuente: Santiago Maratea, 7 de marzo de 2021.

PO

También se puede evidenciar la manera en que Santiago se comunica con sus seguidores con un

estilo coloquial tanto en el discurso oral como en el escrito. La palabra posta, como sindénimo de
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verdad se ve presente en gran parte del corpus seleccionado, palabra que a su vez pertenece a la
jerga juvenil urbana utilizada en las redes sociales. También, se denota la subjetividad del discurso
mediante la reelaboraciéon del enunciado con la palabra mucho utilizada de manera repetida para
hacer énfasis en la cantidad de dinero. Este adjetivo es posible identificarlo con la estrategia de
fondo propuesta por Prieto Castillo (1999) de predicaciones, al tratarse de una evaluacion

negativa por parte del enunciador.

El uso del vocativo wacho para apelar a sus seguidores se observo en la mayoria de las unidades de
analisis. La eleccién de esta palabra por parte de Santiago no es considerada aleatoria, ya que por
medio de los vocativos el enunciador se construye a si mismo y a su enunciatario (Gémez
Montoya, 2009). En el caso de Maratea, hace uso de una palabra propia de la jerga juvenil urbana
de clase media/baja para construir la imagen de sus seguidores y lograr asi una cercania con los

mismos.

En la misma unidad, Santiago utiliza el modalizador 16gico muchisimo que agrega una carga de
valor sobre lo dicho y sirve para situar una diferencia marcada entre el enunciador y el sujeto de
enunciacion. En este caso, denota la postura del influenciador sobre la cantidad de dinero que
representa para ¢l ocho millones de pesos. Ademas, se identifica una oracién con tipo de

modalizacion interrogativa, con la finalidad de recabar informacién sobre sus seguidores.

Por otro lado, se vale de la estrategia de superficie propuesta Prieto Castillo (1999) de hipérbole,
entendida como la exageraciéon verbal o visual por acumulacién de adjetivos, uso de
aumentativos, agrandamiento de sucesos, entre otros. Esta estrategia es utilizada por Santiago con
el uso del aumentativo muchisimo para referir a su consideracién sobre la cantidad de dinero que

pretende juntar, y al acumular el adjetivo mucho dos veces para lograr la exageracion verbal.

Ademas se observa el uso de deicticos, con la palabra podenzos en plural Santiago hace hincapié en
el caracter colectivo del proyecto. Este nosotros inclusivo, refiere tanto a él mismo cémo a sus
seguidores. Los resultados brindados en la matriz de datos demuestran que Santiago Maratea
utiliza mayoritariamente el pronombre 7os y yo en las Insta Stories relacionadas a campafias de
crowdfunding. En este caso, el nosotros inclusivo alude a todos los participes de las colectas de

crowdfunding que Santiago esta llevando a cabo en sus redes sociales.

En el caso de la unidad de andlisis FB1.3 presente en la ilustracién 2, Santiago se vale de una

encuesta con dos opciones para conocer la disposicion econémica de sus seguidores para encarar
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la propuesta. Las dos opciones consistieron en dale pasa e/ CBU para hacer alusion al deseo del
publico a comenzar con la colecta, y 79y corto de §§ como sefial de que no cuentan con dinero en
este momento, por lo que preferirfan comenzar la colecta en otro momento. Mediante una
oraciéon con tipo de modalizacién interrogativa, es posible observar la actitud receptiva que el
influenciador tiene con sus seguidores al buscar de forma activa saber sobre la situacién de los

mismos con el fin de brindar un objetivo acorde a ello.
gcomo vienen de dinero? Principio de mes, estan para que la hagamos o no?

Tlustracion 2 Encuesta 3

Enviagmensaje

Fuente: Santiago Maratea, 5 de marzo de 2021

En la misma unidad, se pueden identificar las estrategias de fondo propuestas por Prieto Castillo
(1999) de lo manifiesto y lo latente. Lo manifiesto en este caso es la pregunta sobre la cantidad de
dinero que poseen sus seguidores en ese momento, mientras que lo latente alude a la realidad de

que a fin de mes la gente no suele tener muchos recursos econémicos.

Por otro lado, se puede observar el uso de deicticos con la palabra hagamwos y vienen en plural para
referir a la accién en conjunto que representa este tipo de colectas. Al utilizar la frase principio de
mes, se reconoce también la presencia de deicticos de localizacion temporal. A su vez, se denota el
caracter coloquial del discurso de Santiago con el uso de la palabra 7y como abreviacion de estgy

como parte de la jerga juvenil caracteristica de las redes sociales, y con la libertad en el orden de
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las palabras al desplazarse de su orden logico segin las necesidades del enunciador, ya que

comienza con una pregunta y continua con informacién sobre el porqué de esa pregunta.

En el caso de la unidad de analisis EB2.2 presente en la ilustracion 3, el influencer utiliza las
encuestas para conocer el interés de sus seguidores respecto a los distintos aspectos del proyecto.
Al brindar cuatro opciones mediante una oracion con estilo de modalizacién interrogativo, puede
recabar informacion sobre qué partes del proyecto acaparan mas la atencion de sus seguidores y
brindar a continuaciéon la informacién pertinente. De este modo, mediante las encuestas es

posible mostrar el resultado de manera transparente y clara para todos sus seguidores.

¢Quieren que arranque por explicar bien la enfermedad que tiene Ema, quieren que arranque
por cuanta plata tenemos que poner cada uno para legar al objetivo, quieren que arranque por
quien vende el medicamento, quieren que arranque por qué ideas tengo para juntar la plata?
(Recurso grafico: Encuesta con cuatro opciones)

Tlustracion 3 Encuesta 4

ME OBLICA A PONER UNA COMO
CORRECTA PERD NO HAY, YA SABE

@ Explica la enfermedad

0 Explica cudnta plata hay que
poner cada unx

Conta quien es el duefio de la
pelota

@ Conta tus ideas

Fuente: Santiago Maratea, 2 de abril de 2021.

También se encuentra presente la expresion idiomatica conta quien es el dueiio de la pelota y ya sabe,
frase que tiene sentido dentro de la jerga juvenil urbana de clase media/baja. Por otro lado, utiliza
la terminacion con la letra x como forma de generar un pronombre neutro, lo que es parte del

léxico juvenil pertinente a las redes sociales. De esta manera, se evidencia la forma en la que
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Santiago se construye tanto a él mismo y a sus seguidores como parte del colectivo juvenil urbano
de clase media/baja. Ademas, se identifica la complejidad del enunciado con la reelaboracién del
discurso y libertad en el orden de las palabras al hacer las distintas preguntas a sus seguidores con
la reiteracion de la palabra guieren. Estos elementos dan cuenta del estilo coloquial presente en el
discurso de Santiago Maratea para con sus seguidores. En cuanto a los deicticos, utiliza el

pronombre wstedes para situarse a ¢l mismo frente a sus seguidores.

Con respecto a estrategias de superficie propuestas por Prieto Castillo (1999), se identifica la
redundancia en la manera en que el enunciador insiste en un tema especifico, en este caso la
informacién que tiene para brindar. A su vez se observa la estrategia de fondo de lo manifiesto y
lo latente, siendo lo manifiesto son las preguntas en si, mientras que lo latente es la cantidad de

informacién pertinente a la colecta que Santiago pudo recabar en ese tiempo.

Otro de los elementos presentes en la unidad de analisis EB2.2 que da cuenta de la actitud
receptiva es la pregunta directa a seguidores. En este caso, los seguidores tienen el poder de elegir
qué informacién les va a ser brindada a continuacién, lo que contribuye a la creacién de
estructuras comunicacionales horizontales que juegan un papel fundamental a la hora de hacer

sentir a los seguidores parte y la formacién de comunidades online (Brabham, 2013).

Una de las herramientas que brinda Insta Stories para facilitar la realizacion de preguntas directas
es el sticker de preguntas. Con ese sticker, se abre un espacio en el que los seguidores pueden
explayarse sobre una determinada tematica propuesta por los influenciadores. En la unidad de
analisis EBG presente en la ilustracion 4, se pueden ver esos elementos en conjunto cuando
Santiago utiliza el sticker de preguntas para estar al tanto de los sentimientos de sus seguidores

sobre los resultados de la campafia y brinda una respuesta inmediata a los mismos.

Ustedes que sienten wacho? Quiero saber que sienten ustedes, que todo esto es bdsicamente
gracias a ustedes. Me imagino que estin con el teléfono y estin sintiendo algo

(Recurso grdfico: sticker de pregunta)
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Ilustracion 4 Sticker de preguntas 1

@

Quiero saber a ustedes
que les pasa

Escribe algo...

Fuente: Santiago Maratea, 10 de abril de 2021.

Con estas preguntas directas en una oracion del tipo modalizador interrogativo, Santiago puede
conocer mas a su audiencia y generar material que se adecue a las demandas. La audiencia, por
ende, se convierte también en fuente de informacioén y tiene un gran grado de participacion en la
toma de decisiones de los proyectos. Por otro lado, utiliza deicticos con el pronombre personal
ustedes para expresar la subjetividad como enunciador y reforzar la cercanfa con los mismos
mediante la segunda persona del plural. También, reelabora el enunciado al reiterar la palabra
ustedes en distintas ocasiones, mientras se vale de una libertad en el orden de las palabras acorde a
la 16gica del enunciador. Estos elementos junto con el uso del vocativo propio del léxico urbano
juvenil wacho utilizado como marcador del discurso son caracteristicas del estilo discursivo

coloquial.

En cuanto estrategias de fondo propuestas por Prieto Castillo (1999) se identifica como lo
manifiesto a la pregunta en si sobre cémo se sienten sus seguidores, mientras que lo latente es la
idea de que juntar esa cantidad de dinero es una buena noticia y Santiago considera que es
pertinente sentir algo positivo. A su vez, la estrategia de superficie de redundancia es identificada

con la insistencia en la pregunta con distintas herramientas lingtisticas hacia sus seguidores.

En la unidad de analisis OB8 presente en la ilustraciéon 5, Santiago utiliza el sticker de preguntas
para conocer las expectativas de sus seguidores en relaciéon con el tiempo en que va a tardar en
realizarse el proyecto. También se identifica el discurso coloquial con la utilizacién de marcadores
del discurso con las palabras che y real, parte de la jerga argentina, asi como una libertad en el
orden légico de las palabras acorde a la funcién del enunciador. Ademas, apela a sus seguidores
de forma imperativa mediante los términos concéntrense, saquen, diganme, ustedes, y piensan, en una

busqueda de una reaccién directa de parte de los mismos. En este caso utiliza deicticos de
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segunda persona del plural para posicionarse en relacién a su publico para la toma de decisiones,
al poner en manifiesto la importancia de las opiniones de los usuarios y su vinculo con los
mismos. A su vez, se incluye a él mismo en la causa con un nosotros inclusivo con el verbo

Hevemos.

Che real, concéntrense, saquen cdlculos y diganme para ustedes en cuanto tiempo me voy para
salta. Llevamos la camioneta. Cuantos dias, semanas, que piensan?
(Recurso grdfico: Sticker de preguntas)

Ilustracion 5 Sticker de preguntas 2

Cuanto dicen ¢ falta para
arrancar la fase 4? (llevar

la ambulancia a salta)

Escribe algo...

Fuente: Santiago Maratea, 5 de febrero de 2021

En la unidad de analisis SB5 presente en la ilustracion 6, Santiago utiliza la pregunta directa y las
encuestas para que sus seguidores definan si él se subirfa al avién para acompafiar a los

deportistas al torneo sudamericano o no.

Hay que tomar una decision, y no la voy a tomar yo, no la va a tomar el Enard, la va a tomar
la gente. sme subo al avion que se va a Ecunador el jueves? Sobran 100 lugares en el avion, me
meto?

(Apoyo grifico: Encuesta “vos sabes que si rey/ no)
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Ilustracion 6 Encuesta 5

MewoyaEctuador.con

V0S SABES

QUE SI REY NU |
98% 2

Fuente: Santiago Maratea, 22 de mayo de 2021.

Ademas, se puede identificar la participacion directa de sus seguidores en la toma de decisiones.
Se trata de una oracién en la que predomina un tipo de modalizacién imperativa, denotada con el
uso de la palabra say y redundancia en las preguntas que buscan una reacciéon inmediata en sus
seguidores. Santiago se refiere a /z gente como el factor determinante de qué hacer con los asientos
disponibles en el charter que consiguié con la contribucion colectiva, y el resultado de la encuesta
es acorde a la accién realizada por el influenciador. Con el deictico de primera persona yo
utilizado con un 70 a continuacion, Santiago interpela al publico de forma directa y hace hincapié

en que la decision es de sus seguidores.

Con la utilizacién de la frase e/ jueves se identifica un deictico de localizador temporal para ordenar
los acontecimientos en su discurso. También se encuentra la estrategia de fondo propuesta por
Prieto Castillo de referencialidad, se puede hablar de un mensaje con alta referencialidad ya que
brinda informacion objetiva y detallada dentro del mensaje. En cuanto a estrategias de superficie
es posible observar la redundancia con la insistencia y reelaboracion del enunciado reiteradas
veces para recalcar la idea de que la decision del viaje es responsabilidad de sus seguidores. Por
ultimo, el uso de la expresion idiomatica vos sabes que si rey y la palabra banda para referirse al
equipo es parte del 1éxico de las redes sociales, asi como juvenil urbano de clase media/baja y

denota un estilo discursivo coloquial.

Otro ejemplo de la fomentacién de la participacion directa de los seguidores por parte de
Santiago Maratea se encuentra en la unidad de analisis FB2.2 presente en la ilustracion 7. Alli, el
influenciador se vale de las encuestas para saber la predisposiciéon de sus seguidores para

continuar juntando dinero mas alla del objetivo propuesto inicialmente. Con una oracién del tipo

58



de modalizacién interrogativa, el influenciador busca obtener una respuesta del destinatario. En
este caso, los seguidores participan en la toma de decisiones sobre el rumbo que tendra la colecta

luego de completado el objetivo:

Les pinta seguis juntando? Osea opcin 1 borro las historias, opeion 2 seguimos juntando a ver
5t legamos a juntar plata para todos los gastos del atio de la fundacion, todos los gastos de 2021

(Acompaniamiento grdfico: encuesta “no nos para nadie | cortemos acd
&

Tlustracion 7 Encuesta 6

L S 5

NO NOS CORTEMOS
PARA NADIE ACA

92% 8
nye J;-_J'u;;“:) o ELUalioS

P ’
’ STES B j Y >t 0 J 4
R - . - ..JJ.‘)
J . . N

Fuente: Santiago Maratea, 5 de marzo de 2021

También, se identifica el discurso coloquial con la utilizacién del Iéxico juvenil urbano de clase
media/baja con la palabra pinta, y las expresiones idiomaticas 7o nos para nadie y cortemos acd. A su
vez, se vale de marcadores del discurso como dsea para redundar y gpeion 1y opcion 2 para dar un
orden légico a las distintas posibilidades que propuso a sus seguidores. Estas estrategias son parte
de la manera sencilla en la que Santiago busca brindar informacién. También reelabora el
enunciado en diversas ocasiones con la palabra 7dos, para insistir en la posibilidad de terminar
con todas las deudas de la institucién. Por otro lado, utiliza el pronombre en segunda persona del
plural ustedes para pedir opiniones de la viabilidad de la colecta, mientras utiliza el #osotros inclusivo

para referirse a la accion colectiva (de Santiago y sus seguidores) de continuar juntando dinero.

4.2.1.2. Confianza

Otra de las subdimensiones que se desprenden de la generacion de familiaridad con los
seguidores es la de confianza. Los influencers comparten un lazo intimo con las personas que ven

su contenido a diario y construyen una relacion en la que ambas partes se encuentran
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compenetrados. Nito Gonzalez (2019) destaca que la confianza que estos personajes generan

entre sus seguidores es un gran factor en el nivel de influencia que tiene con su audiencia.

Chaves (2019) aclara que el valor de la figura del influencer radica en ser visto como un igual,
cercano y atento, lo que le atribuye confianza. Para poder lograr esta confianza, es necesaria una
interaccion fluida entre el influenciador y sus seguidores, a través de la respuesta inmediata a los
mensajes. Un ejemplo de este fendmeno se puede encontrar en la unidad de analisis OBS, en la
que Santiago pregunta mediante un sticker cuanto tiempo consideran que va a tardar el proceso

de compra.

Che real, concéntrense, saquen calculos y diganme para ustedes en cuanto tiempo me voy para
Salta. Llevamos la camioneta. Cnantos dias, semanas, que piensan?

(Recurso grdfico: Sticker de preguntas)

Estos stickers, son respondidos por Santiago a medida que son enviados a su perfil, lo que
contribuye a la generaciéon de una interaccion fluida. Ademas de identificarse una pregunta directa
a sus seguidores, en una segunda parte de la unidad de anilisis, se puede ver la respuesta
inmediata a sus seguidores, una de las observables de la dimension interaccion fluida, parte de los

elementos de la familiaridad:

Hay gente que estd poniendo un mes, ;como voy a tardar un mes en conseguir la camioneta y

convertirla en ambulancia? A la gente que me la venda necesito rapidez, (.. .)

Otro ejemplo de la interaccion fluida entre Santiago y sus seguidores se puede observar en la
unidad de analisis EB2.3, en la que el influenciador responde inmediatamente con la informacion
sobre la enfermedad de Emita, datos que los seguidores requirieron en una encuesta realizada

unos segundos antes.

(...) La cosa es asi, la mama de Emita se llama Natalie, el papd de Emita se llama Enzo, los

dos tienen un gen que tienen una cada 53 personas, ellos no lo sabian. (...)

En la unidad de analisis OB06.2 presente en la ilustracion 8, se ve una respuesta por parte de los
seguidores a una de las publicaciones de Santiago Maratea, asi como la respuesta del
influenciador. Esto es otro ejemplo de la interaccion fluida que se presenta en las Insta Stories de

Santiago, al tratarse de una accién que se realizé de manera simultanea. Como consecuencia de la
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interaccion fluida, se genera confianza entre sus seguidores tanto en el discurso de Santiago como

en la transparencia de los procesos de las campafias.

Ilustracion 8 Sticker de preguntas 3

Agun sponzor no hacra 7
Ford  Ohesaroiat |

volksoager 7777

Fuente: Santiago Maratea, 4 de febrero de 2021

4.21.3.  Credibilidad

En el corpus se puede ver presente la utilizacion mayoritaria de otra de las dimensiones claves
para la generaciéon de familiaridad con su audiencia: la credibilidad. Sampedro (2019) hace
hincapié en la importancia de la confianza del publico hacia los influencers. Para contribuir a esto,
la transparencia en los procesos de la campana es un factor clave para involucrar y generar
confianza para con sus seguidores. Esta transparencia se puede observar a través de las
actualizaciones del estado de situaciéon de la colecta que se encuentran presentes en la gran

mayoria de las unidades de analisis:

En la unidad de analisis OB7, Santiago evidencia transparencia en los procesos a través de
actualizaciones del estado de la situacion. El influenciador establece con claridad los pasos a
seguir a corto plazo, lo que permite a los usuarios tener previsibilidad sobre las cosas que pasaran
a continuacion. En cuanto a utilizacién de deicticos, Santiago se vale del pronombre #os como
nosotros inclusivo para involucrarse a si mismo y a sus seguidores en la toma de decisiones de la
campana. En adicion, con las frases después de eso, y a eso de las nueve de la noche Santiago se vale de
deicticos de localizacién temporal para ordenar los acontecimientos en referencia al hoy del

momento enunciativo.

(-.) después de eso nos ponemos a ver camionetas entre todos, a eso de las 9 de la noche vuelvo a
prender twitch y entramos a mercado libre. Y compramos la que nos parece la mejor. En la

mitad mandenme toda la informacion de quien nos puede vender una camioneta
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En el caso de la unidad de analisis EB5, la transparencia es evidenciada cuando Santiago brinda
un reporte del estado de la colecta y da informacion detallada del procedimiento que sigue para
determinar el monto recaudado hasta el momento, a la vez que involucra a sus seguidores en la

realizacion de cuentas para especificar el estado de la situacién:

Bueno en un esfuerzo enorme de produccion puse todas las cuentas que hay de Emita en pantalla
para que puedan hacer la cuenta conmigo, les cuento como hago la cuenta yo, primero sumd todos
los pesos que son la caja de aborro de la mama de Emita, esta es la cuenta de la mama con la
que arrancamos, todavia hay gente que pone plata abi. Esta es la cuenta de la fundacion y aci
estd PayPal. Primero sumo todos los pesos y después divido por 97 y me da los délares. Pero ven
que en mercado pago dice a liquidar, bueno eso también hay que sumarlo. Perdin es que hay
gente caminando y me muero de vergiienza, ahi te dan los dolares y a eso le sumas los dolares que

ya hay en PayPal, ;se entendid? voy a hacer la suma y vemos si les da lo mismo. ..

Ademas, Santiago se vale de localizadores espaciales como éstz y acd expresa el lugar fisico desde
que habla el influenciador. El verbo Compramos, parte de un nosotros inclusivo, pone en relieve la
participacién en conjunto para la toma de decisiones. Al presentarse a él mismo en un mismo
nivel que sus seguidores, Santiago Maratea establece un tipo de discurso horizontal que fortalece
el lazo de familiaridad y cercania con sus seguidores. Estas estrategias permiten obtener una
relacién cercana con sus seguidores y contribuyen al feedback constante, en donde se crea un
intercambio de opiniones que deriva en una comunidad en la que varios usuarios se sienten

identificados y participes del resultado obtenido.

Por otro lado, se observa una libertad en el uso de las palabras y una reelaboraciéon del discurso
segin la prioridad con la que el enunciador considera presentar la informacién, en este caso
reitera la palabra cuenta como parte de su discurso coloquial. Utiliza la primera persona para aludir
a las acciones que él mismo realiza mientras que utiliza el plural para alentar a sus seguidores a
seguir la misma metodologia. También se vale del subjetivema enorme para dar una evaluacioén

sobre el objeto enunciativo, otra de las huellas de la enunciacion.

En la unidad de analisis OB2 presente en la ilustraciéon 9, Santiago da cuenta de la cantidad de
dinero que llevan recaudado hasta el momento. Esta actualizacién del estado de la situacion esta
respaldada por una captura de pantalla en donde se puede notar el dinero disponible en la cuenta

destinada para las colectas. Estas estrategias fomentan la credibilidad por parte de sus seguidores
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al tener a su disposicién una manera de ver reflejado en diversas oportunidades el incremento de

dinero consecuencia de su participacion.

Gente ya vamos 500 mil pesos, un cuarto del objetivo ya cumplido, dsea necesitamos dos palos y

vamos un cuarto de palo.

Ilustracion 9 Recaudacion Emita

—  Hola Omar
= Nivel 3-Mercad

Dinero en cuenta

$ 500.417

$ 540 a liquidar

A

Fuente: Santiago Maratea, 2 de febrero de 2021

En la unidad de analisis OB12 presente en la ilustraciéon 10, Santiago brinda actualizaciones sobre

el estado de la situacién del proyecto, al avisar a sus seguidores la confirmacioén del viaje y el

camino hacia entregar las camionetas.
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Ilustracion 1 Fase 4

Fuente: Santiago Maratea, 11 de febrero de 2021

En la unidad de andlisis MB3 presente en la ilustracion 12, la transparencia en los procesos se
puede identificar gracias a la actualizaciéon en tiempo real del aumento de dinero recaudado en la
cuenta para la fundacién Madres de Trata. Mediante un video del perfil de Mercado Pago,
Santiago documenta para sus seguidores la llegada al objetivo de recaudar 7 millones de pesos.
Ademas, Santiago utiliza el plural para referirse al objetivo que lograron en conjunto a sus
seguidores, asi como el marcador de discurso genfe. También utiliza la letra x para formar un
género neutro en la palabra todos, léxico propio de las redes sociales, todas caracteristicas del

lenguaje coloquial.
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Ilustracion 2 Recaudacion Madres Trata

Necesito que veamos esto todxs juntxs @

e
e inde ey
Fuente: Santiago Maratea, 3 de marzo de 2021

gente, quieren ver como llegamos a 7 millones? No puedo creer cada veg que actualizo suben mil pesos.

En la unidad de andlisis EB3, Santiago presenta los procesos de colecta de una manera
transparente al explicar el monto total necesario, el influenciador da informacién sobre el inicio
de la colecta y la cantidad exacta que deberfa poner cada seguidor para conseguir el objetivo.
Estas estrategias permiten obtener una relacién cercana con sus seguidores y contribuyen al
feedback constante, en donde se crea un intercambio de opiniones que deriva en una comunidad

en la que varios usuarios se sienten identificados y participes del resultado obtenido.

(-..) los padres de Emita ya juntaron 510 dolares, dsea que quedan por juntar 1 millin 490
dolares. Tengo una gran noticia y es que es a dolar oficial (...) Se las hago corta, cada una de las
personas que esti viendo mi historia deberia poner 289 pesos, dsea 290 pesos por personas, si

quieren poner en pesos. St quieren poner en ddlares son 2.8 dolares y legamos.

Expresiones idiomaticas como se /las hago corta, marcadores del discurso como dsea y la
reelaboracion del discurso para explicar el proceso son parte del estilo coloquial utilizado por
Santiago. Estas palabras también son parte del léxico argentino juvenil pertinente a una clase
media/baja, y da cuenta sobre la manera en que el influenciador se construye a si mismo y a sus
seguidores como parte de esa misma clase social. Ademas se vale del plural Jegamos, parte de un
nosotros inclusivo, para destacar el potencial logro colectivo, asi como del subjetivema gran para

dar cuenta de su posicién subjetiva sobre el hecho de que se financie a un délar sin impuestos.
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En adicién, se observa la estrategia de superficie propuesta por Prieto Castillo (1999) de
redundancia, al utilizar distintos medios lingtiisticos para insistir en un tema especifico. En este
caso, Santiago hace hincapié en la cantidad de dinero que cada uno de sus seguidores debera
aportar y la manera en que llegé a esa conclusion. En cuanto a estrategias de fondo, se trata de un

mensaje de alta referencialidad al brindar datos y cifras objetivas pertinentes a la colecta.
4.2.2. Capacidad de comunicacion

La segunda dimension que surge de la variable 1: Megainfluencer inspirador es la de capacidad de
comunicaciéon. Para que el contenido de un megainfluencer sea reconocido y cuente con
credibilidad por parte de sus seguidores, debe brindar un sentimiento de transparencia en su
discurso. Uno de los elementos centrales para lograr esa confianza es la manera humanizada de
comunicar que tienen estos personajes para su publico. Iglesias (2017) agrega que un lenguaje
sencillo y eficaz permite que el mensaje llegue de manera fiel a la gran cantidad de seguidores que

poseen los megainfluencer.

Por su parte, Arroyo y Berlato (2012) identifican a la lengua coloquial como la modalidad de
lengua oral mas importante y predominante en las situaciones comunicacionales. Sus principales
caracteristicas son la libertad en el orden de las palabras, reelaboraciéon de los enunciados, uso de

marcadores, enunciacion relajada, reflejo de la expresividad y preferencias léxicas.

4.2.2.1. Transparencia

En el caso de Santiago Maratea, la sensaciéon de improvisacion y el lenguaje sencillo hacen que su
contenido llegue de manera mas directa hacia su audiencia y brinda una presunciéon de
transparencia. Dentro del corpus, se puede observar un uso mayoritario de discurso estilo
coloquial por parte del influenciador. Siendo las preferencias 1éxicas, la libertad en el orden de las

palabras y reelaboracion del enunciado las caracteristicas presentadas en su mayortia.

Por ejemplo, en la unidad de analisis OB1.1 Santiago se vale del lenguaje coloquial para explicar la
manera en que deberan organizarse para llevar a cabo la colecta del proceso. Comienza
planteando el resultado de forma interrogativa, para luego dar una explicacion que se interrumpe
para brindar datos. Al utilizar las palabras en un orden libre, Santiago puede hacer énfasis en los
elementos del enunciado que considera importantes segun sus necesidades y desplaza los

elementos segun su orden logico.
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¢Porgue digo que nos podemos llegar a organizar 200 mil personas? Porque hice el clenlo: nis
historias cuando las ven pocas personas las ven 200 mil personas, agarrando un dia que las ven
poca gente si cada una de esas personas ponen 10 pesos juntamos 2 millones de pesos. s Lienen
10 pesos? (..) pero al mismo tiempo yo necesito que haya mds de 200 wil personas hoy, yo
necesito que sea mds seguro legar al objetivo, voy a subir un video bailando un Tiktok sin
remera, aunqgue nos de cringe, eso genera trdfico y yo necesito porque yo necesito comprar una

ambulancia

La utilizacién de jergas propias de las redes sociales como cringe para referirse a la vergiienza
ajena, permiten al influenciador expresarse con terminologfas afines tanto a él como a su publico.
De esta manera, se construye a si mismo y a sus seguidores como pertenecientes de la comunidad
juvenil urbana que utiliza diversas redes sociales. Por otro lado, se vale de una estrategia
discursiva argumentativa, caracterizado por Van Dijk y Hunzinger (1983) como un tipo de
discurso con el fin principal de la persuasion. Al brindar hechos, como la cantidad real de
personas que tienen acceso a las Insta Stories, agrega una mayor sensacion objetividad con el fin

de convencer a sus seguidores de la viabilidad del proyecto.

Ademas, utiliza el pronombre personal yo para hacer hincapié en su interés propio de conseguir el
dinero necesario. De esta forma, el influenciador se posiciona como un narrador protagonista de
la colecta para Omar. En adicion, con el término podemos Santiago se vale del nosotros inclusivo
para referirse a la propuesta como un objetivo en comuin. Otro deictico utilizado es la
localizacion temporal con el uso de la palabra oy para posicionar el discurso respecto al hoy
enunciativo y recalcar su intenciéon de comenzar ese mismo dfa. A su vez, se puede identificar el
uso de subjetivemas con el adjetivo poca para referirse a su opinidn respecto a la gente que llega a

ver sus Insta Stories.

En cuanto a estrategias de fondo, se puede identificar las relaciones de armonfa y oposicion del
discurso, ligadas a la presencia o no del conflicto dentro del mensaje. En la unidad OB1.1 se
presenta en la oposicion entre la opiniéon negativa que Santiago tiene sobre subir videos bailando
a Tiktok, y su deseo de lograr mayor engagement de esa manera. También se observan
predicaciones, con la evaluacion positiva de la posibilidad de que sus seguidores sean capaces de

poner tal cantidad de dinero y de conseguir mayor engagement con un video suyo bailando.

En lo que estrategias de superficie refiere, Santiago se vale de la redundancia para insistir en su

metodologia para conseguir dinero, mediante nimeros y estadisticas brinda a su publico la misma
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conclusion de que él considera que es posible hacer la colecta. Con la aseveracién de que tal
cantidad de gente va a ver sus Insta Stories, el influenciador utiliza la herramienta de

generalizacion al calificar un caso basandose en uno anterior y utilizarlo para situaciones futuras.

En la unidad de analisis OB11, se encuentra otro ejemplo del uso de lenguaje coloquial en el
discurso de Santiago Maratea con el uso del vocativo genfe. De esta manera, Santiago construye a
su publico como un grupo heterogéneo que sigue el mismo objetivo propuesto por el
influenciador. También, la preferencia léxica evidenciada en el uso de la expresion idiomatica s
confirmado que confirmadin para referirse en la realidad de un hecho, permite observar la elecciéon de
frases pertinentes a la comunidad juvenil virtual més alla de la falta de logica semantica de la

oraciéon.
Gente, mis confirmado que confirmadin, nos vamos a las 3 de la masana (...)

Por otro lado, se puede observar la utilizacion de deicticos de localizacion temporal con la frase a
las tres de la manana para ordenar el discurso con respecto al hoy enunciativo. Ademas, utiliza el
pronombre nosotros exclusivo para referirse a que ¢l y su equipo haran el viaje en una oracion del

tipo modalizacién declarativa.

En relacion a eso, la elaboraciéon de enunciados con lenguaje sencillo se identifica en la unidad
EB2.3, en la que Santiago explica cuestiones cientificas especificas de la enfermedad de Emita de
una manera sencilla y con estilo coloquial. Ancla los contenidos analiticos a hechos claros, como
uno cada 53 personas, para aludir a la frecuencia de la presencia de determinado fenémeno.
También demuestra una libertad en el uso de las palabras para hacer hincapié¢ en los elementos
que el influenciador considera claves en el mensaje, asi como la utilizacién de marcadores del

discurso como papi o ¢se entiende? Para una transicion de tematicas.

o Qué es un gen? Goaglealo papi, no tengo idea, yo me imagino que es como una cosita tipo hola
s0y un gen y me tenes o no me tenes. En este caso lo tienen uno cada 53 personas. Okay, se
entiende? No soy médico pero te lo explico asi. Natalie y Enzo se conocen, se enamoran_y hacen

¢l sin distancia y ahi nace Emita.

A su vez, se identifica una preferencia léxica en la utilizaciéon del verbo gogglear, parte de la jerga
tecnoldgica. También, el uso del término sin distancia es propio del léxico juvenil presente en las

redes sociales para referirse a las relaciones sexuales. Por otro lado, se observa la estrategia de
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superficie propuesta por Pietro Castillo (1999) de comparacién, referida a relacionar dos
elementos. Dicha herramienta es utilizada en mayor medida por Santiago para explicar de manera
mas sencilla cuestiones especificas como procesos legales o cientificos. En el caso de la unidad de

analisis EB2.3, Santiago compara el gen con wna cosita que se tiene o no.

Prieto Castillo (1999) también identifica estrategias de fondo relacionadas con lo que
fundamentalmente quiere transmitirse en el mensaje, sean los emisores conscientes o no. Dentro
de las mismas, se pueden encontrar mensajes con alta o baja referencialidad, segun la cantidad de
informacién que provee el mensaje. En el caso de esta unidad de analisis, se identifica un mensaje
con baja referencialidad ya que Santiago omite informacién especifica sobre cuestiones cientificas
relacionadas a la enfermedad de Emita para centrarse en la idea global del mensaje, que es la

urgencia de la colecta.

Otra estrategia de fondo es lo manifiesto, presente en el mensaje sobre la informacién de la
enfermedad de Emita, y lo latente, que es la poca informacién que se brinda al publico sobre la

posibilidad de padecer esa enfermedad.

En la unidad de analisis MB1.3, Santiago reelabora el enunciado numeradas veces para hacer
hincapié en el nicleo central de lo que quiere comunicar: la cantidad de dinero que cada usuario
debe poner para poder realizar la campafia. Mediante una oraciéon de tipo de modalizacion
imperativa busca la participacién de sus seguidores en la colecta. También se vale de hechos (el

dinero exacto necesario) para lograr objetividad, recurso del discurso argumentativo.

Ya hice la cuenta y necesito que cada uno ponga 8 pesos con 93 centavos, si vos tenes 8 pesos con

93 centavos podes salvar a las madres de la trata de argentina del desalojo

La presencia de deicticos mediante pronombres personales esta expresada con el wos, utilizado
para referirse a cada uno de sus seguidores con un pedido de manera directa y personal. De esta
manera, se involucra directamente a los usuarios en la posibilidad de realizar ese proyecto.
También, se puede identificar a la estrategia de superficie de redundancia con el uso de distintos
elementos lingtifsticos para insistir en un tema especifico, en este caso el monto necesario para
realizar la colecta. Mientras que de estrategias de fondo se observa una predicaciéon con una

evaluacion positiva respecto a lo que puede pasar a rafz de la donacién de sus seguidores.
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Otro ejemplo de la utilizacion de recursos del discurso argumentativo se encuentra en la unidad
de analisis EB8 en donde Santiago se vale de la metafora, al comparar a Emita con Diego
Maradona para hacer alusiéon al gran reconocimiento y admiracién que tuvo la bebé entre su

publico por la colecta.

Gente llegue lo mas cerca que pude llegar, acd es donde van a darle el medicamento a Emita pero

va a pasar por acd pronto, siento que estoy esperando a gue pase Maradona

De tal modo, Santiago compara dos elementos de gran valor emocional de su publico, para
expresar el sentimiento grupal en relaciéon con la colecta. Al mismo tiempo otorga transparencia
al proceso al brindar actualizaciones del estado de la situaciéon. También, se identifica el uso
adverbios de lugar (acd) para hacer referencia al contexto comunicativo. Por otro lado, la palabra
gente es utilizada en gran parte del corpus analizado como vocativo y marcador de discurso para

empezar las frases, propio del discurso coloquial.

En la unidad de analisis FB2.1 Santiago utiliza varias preferencias léxicas para anunciar que el
monto necesario fue alcanzado. La palabra /ucas para referirse a mil unidades de dinero y viga para
aludir a las madres, da cuenta de la jerga regional pertinente a la clase media/baja Argentina que
Maratea eligi6 para expresar su subjetividad. Por otro lado, se identifica la reelaboracion de

enunciados y el orden de palabras segun el lineamiento légico del enunciador.

Teniamos que juntar 180 lucas para que esta fundacion no se quede sin un lugar fisico, ya lo

logramos, ya podemos aplandir, llamar a su vieja y decirle vieja hice algo #itil

Mediante el plural con un nosotros inclusivo, Santiago recalca el logro colectivo de parte de sus
seguidores. Con el uso de la palabra 77/ se encuentra el uso de subjetivemas y modalizadores, ya
que el enunciador valora lo dicho en términos de, en este caso, algo con utilidad. En cuanto a
estrategias de fondo propuestas por Prieto Castillo (1999) se encuentra una predicacion, al
producirse una evaluacién positiva sobre la situaciéon, y una estrategia de superficie de

redundancia con la insistencia en un tema especifico mediante distintos medios lingtisticos.

En la unidad de analisis OB2, Santiago realiza una preferencia léxica del estilo coloquial al utilizar
la palabra palos para referirse al nimero millén, este sinénimo de dinero es parte del léxico

argentino presente en la clase media/baja y da cuenta de las elecciones lingtiisticas realizadas por
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el influenciador a la hora de construir tanto a su publico como a ¢l mismo al momento de dar

parte sobre las actualizaciones de la colecta.

Gente ya vamos 500 mil pesos, un cuarto del objetivo ya cumplido, dsea necesitamos dos palos y

vamos un cuarto de palo

También se vale de la reelaboracion del enunciado para hacer hincapié en lo que considera
importante del mensaje, que es el estado actual de la colecta. Ademas, se vuelve a observar la
utilizaciéon del marcador de discurso gene y dsea, parte del léxico Argentino juvenil presente en

gran parte de las unidades de analisis.

A su vez, presenta el uso del pronombre nos, parte del nosotros inclusivo, para referir al logro
grupal que significa el monto recaudado hasta el momento y la cantidad que necesitan juntar para
llegar al objetivo propuesto. El uso del plural necesitamos y vamos, pone en evidencia el caracter
colectivo de la propuesta y presenta a lo recaudado como un bien comin de los usuarios
participes. La utilizacién de deicticos dentro de este discurso tiene como finalidad construir una
presencia grupal (él y sus seguidores) a partir de la utilizacién del pronombre 7os. De esta manera,
se refuerza al objetivo como un logro colectivo y busca responsabilizar a cada uno de sus

seguidores para conseguir el monto requerido.

También se puede identificar la estrategia de superficie propuesta por Prieto Castillo (1999) de
redundancia. Las mismas se llevan a cabo mediante el uso de distintas palabras para reiterar
tematicas con el fin de insistir sobre algo. En el caso de OB2, Santiago utiliza la palabra pesos y
palos para redundar en la cantidad de dinero recaudado y lo que falta para completar el objetivo.
En cuanto a estrategias de fondo, se trata de un mensaje de alta referencialidad al brindar datos
especificos sobre la colecta. Por otro lado, Santiago brinda hechos y pruebas como herramienta

para generar una mayor objetividad en su argumentacion (Van Dijk, 2004).

En la unidad de andlisis OBG6.1, se identifican actualizaciones en el estado de la situacién y
transparencia en los procesos, al establecer puntualmente los pasos a seguir a corto plazo para
lograr el objetivo. Santiago refiere a los pasos especificos a seguir en la campafia, involucra
directamente a sus seguidores en la toma de decisiones y da cuenta del estado de la situacion

actual de la compra de la camioneta:
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Perfecto, fase niimero 2: comprar una camioneta. Primero ;Quién nos vende una camioneta?
Tenemos dos palos de pesos en el bolsillo, no somos ningunos giles. Segundo squé camioneta

queremos comprar?

La utilizaciéon del pronombre #os en la unidad de analisis OB6.1 da cuenta de un nosotros
inclusivo (él y sus seguidores) e involucra directamente a su publico en el proceso de la colecta de
dinero. Por lo tanto, da cuenta del trabajo en conjunto que realizé junto a sus seguidores, y
presenta el logro y los proximos objetivos como algo compartido. A su vez, el pronombre
posesivo Zenemos, vuelve a hacer hincapié los resultados obtenidos en conjunto para una causa que
le pertenece tanto a ¢l como a sus seguidores. La utilizacion de la palabra en plural gueremos resalta

que la decisiéon de la compra va a de participacion colectiva.

Ademas, Santiago denota una vez mas el lenguaje coloquial mediante la preferencia léxica de la
jerga regional palvs. Otra preferencia léxica denotada es el uso de la expresion idiomatica 7o somos
ningunos giles para aludir a que estan preparados para realizar la compra, que pertenece a la jerga
argentina. Estas palabras, son parte del vocabulario pertinente a jovenes urbanos de clase
media/baja, lo que brinda una huella de la subjetividad con la que Santiago construye la imagen
de sus enunciatarios. Ademas, utiliza el marcador del lenguaje perfecto, primero y segundo para

ordenar y hacer una transicion entre las distintas tematicas que trae a colacion.

Por otro lado, se puede identificar dos estrategias de fondo propuestas por Prieto Castillo (1999).
En primer lugar se encuentra la denominada lo manifiesto y lo latente, lo primero alude al tema
que toca el mensaje, mientras que lo segundo son las ideas implicitas que se transmiten en el
mismo. En este caso, lo manifiesto refiere a la cantidad de plata que poseen y lo latente es la

variada posibilidad de camionetas que es posible comprar con esa cantidad de dinero.

En segundo lugar se encuentran las tipificaciones, entendidas como reducir a alguien o algo a un
esquema, una estructura facilmente reconocible (Prieto Castillo, 1999). En el caso de la unidad
OBO6, cuando Santiago reduce al hecho de tener mucho dinero a ser una persona con plena
conciencia de lo que esta haciendo, con la utilizacién de la frase pertinente al léxico juvenil de

clase media/baja no somos ningunos giles.

En el caso de la unidad de analisis OB10 también se pueden identificar la presencia de varias de

las caracteristicas del estilo coloquial:
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Estamos en vivo seniores, por empezar a elegir la camioneta que vamos a comprar. Pero antes
una charla con Omar. Swipe up. (..) estamos en vivo (...)wacho estamos viendo camionetas en
este momento, sacado todo lo que hay. Recién casi me manijeo y compro una, porque tengo la
Pplata acd en mercado pago la puedo comprar ahora, deci que la gente del chat me calmo, no lo

hice, tranquilos todos. Estuvimos viendo hillux, abora estamos viendo Ford. (...)

Los enunciados incompletos y cortes de palabras denotan una enunciacién relajada, una de las
caracteristicas claves del estilo coloquial. Esto da cuenta del caracter improvisado del discurso y
contribuye a la generacién de una sensaciéon de transparencia para con sus seguidores. El uso de
la palabra sesiores es parte del uso de marcadores por parte del enunciador que permite asegurar

una transicién entre tematicas.

La utilizacién del plural con la palabra estamos, parte de un nosotros inclusivo, construye una
entidad grupal entre Santiago y sus seguidores, a la cual le atribuye la responsabilidad de realizar la
compra. A su vez, la eleccion del uso de las palabras manijeo, wacho y sacado son una preferencia
léxica parte de la jerga social juvenil de clase media/baja en la que estd inmersa su audiencia y que
Maratea utiliza en gran parte de las unidades de analisis. También, utiliza una jerga pertinente a la
tecnologia con la utilizacion de la palabra swipe #p para referirse a la acciéon de redirigirse a otra
plataforma digital. Ademds, la libertad en la presentacion de los hechos da cuenta de la prioridad

del orden l6gico sobre el semantico.

Por dltimo, Santiago utiliza el localizador temporal de simultaneidad para avisar e invitar a sus
seguidores a unirse a la toma de decision de la compra de la camioneta con el dinero recaudado.
La utilizacion de las palabras en este momento, o recién hacen hincapié en la simultaneidad de su
discurso. También se identifica el uso de adverbios de lugar con la palabra aci que contribuyen a
hacer referencia al contexto de la situacion comunicativa, en este caso, de la inminente compra

que esta teniendo lugar en su perfil en ese mismo momento.

En la unidad de analisis FB1.2 se puede identificar la libertad en el orden de las palabras junto
con la redundancia en el discurso de Santiago con la repeticion de la frase /lo que tienen que poner
cada uno, utilizada con la finalidad de derivar la atencién a los puntos claves que el influenciador
establece en el discurso. A su vez, utiliza la palabra rgjan como preferencia parte del léxico
argentino juvenil urbano de clase media/baja para referirse a que los duefios de la inmobiliatia

podrian llegar a desalojar a los miembros de la organizaciéon. También, utiliza marcadores del
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discurso como por un lado para organizar las ideas y presentarlas de manera sencilla a sus

seguidores.

(-..) les deben 180 mil pesos a la inmobiliaria donde alquilan, y si no pagan hoy los rajan. Por
un lado ya hice la cuenta de lo que tiene gue poner cada uno, lo que tiene que poner cada uno son

0.9 centavos (...)

Por otro lado, se observa un localizador temporal con la palabra Aoy para hacer referencia al
contexto enunciativo. Ademas, Santiago utiliza una de las estrategias de argumentaciéon mediante

la presentacion de hechos y pruebas para buscar una mayor objetividad en el discurso.

En adicién, se identifica la estrategia de fondo propuesta por Prieto Castillo (1999) de
predicaciones con elementos de accion, con el que se destaca el verbo rgjan, para dar cuenta de la
postura de Santiago sobre la posibilidad de que la inmobiliaria desaloje a los miembros de la
fundacién Empate. Por otro lado, se observa un mensaje con alta referencialidad al brindar

informacion especifica pertinente al objetivo del discurso.

En la unidad de analisis EB1.2, Santiago se vale de deicticos de localizacién temporal con la
palabra mes para ordenar las necesidades del proyecto en relacién con la fecha de la publicacion. A
su vez, se pueden identificar adverbios de lugar con la palabra acd para dar referencia del contexto
en la situacién enunciativa. También, utiliza modalizadores con el adverbio extremadamente para
brindar una evaluacién subjetiva del objeto. De esta forma, deja una huella enunciativa sobre su

postura acerca de los tiempos de papeleo de las grandes marcas.

Emita se tiene que dar el medicamento antes de cumplir los dos arios y cumple el asio en un mes,
dsea que quedan 13 meses para conseguir esa plata y los tiempos de las marcas y la publicidad
son exctremadamente lentos y no nos sirve. Entonces pensando en todo esto, dije cuando estoy acd
en miami mucha mids gente ve mis historias, y mis colectas son cuanta gente necesito dividido
cudnta gente ve mis historias, como abora me ve el doble de personas deberiamos poner la mitad

de plata cada uno, se entiende? asi como escuchan boludo

En relacion a las estrategias de fondo propuestas por Prieto Castillo (1999) se puede identificar
una alta referencialidad presente en el mensaje. Santiago explica con detalles y datos veridicos la
situaciéon de Emita y las razones por la que considera que la realizacion de la colecta es viable.

Ademas, brinda informacién sobre las lineas de pensamientos que él mismo siguié para tomar la
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decision de presentar la colecta a sus seguidores. A su vez, se encuentra la estrategia
argumentativa de hechos y pruebas con toda la informaciéon brindada para buscar una mayor
objetividad a la argumentacion, asi como la narraciéon en la presentacion de los hechos para hacer

mas comprensible la situacion y lograr adhesion en el interlocutor.

También se observa la estrategia de lo manifiesto y lo latente, lo primero se identifica con la
importancia de que Emita pueda acceder al medicamento, mientras que lo segundo corresponde a
la idea implicita de que Santiago va a comenzar la colecta para tal objetivo. En cuanto a
estrategias de superficie, se puede observar una generalizacion al calificar la cantidad de personas
que veran las historias mientras Santiago esta en Miami basado en que es un hecho que tuvo lugar

con anterioridad, y al universalizar ese criterio para situaciones futuras.

Por otro lado, se vale de la reelaboraciéon del enunciado para clarificar y hacer hincapié en la
necesidad de llevar a cabo una accién con urgencia. Esta caracteristica, sumado al uso de léxicos
argentinos como boludo y marcadores del discurso como entonces, dije, se entiende, contribuyen al

estilo de discurso coloquial utilizado por Santiago.

Otro de los elementos analizados en el discurso de Santiago Maratea son los subjetivemas.
Kerbat-Orecchioni entiende por subjetivemas a toda unidad léxica que expresa la valoraciéon que
el sujeto hace de los hechos y de las cosas a las que se refiere en su enunciado. Dicha
denominacién incluye a los sustantivos, adjetivos y verbos. Algunos ejemplos de subjetivemas
encontrados durante el analisis del corpus son los siguientes: de los sustantivos se destacan palss,
Incas, noticia, cuenta, data; de los adjetivos buena, mala, giles, wacho, impactante, rajar, posta, boludo y de

los verbos: juntar, poner, lograr, compartir, entre otros.

Se observa que la mayoria de ellos son términos correspondientes a la jerga juvenil urbana y
regional de Buenos Aites, caractetisticos de una clase media/baja. Santiago los suele utilizar para
transmitir el mensaje de manera sencilla, al tratarse de vocabulario cotidiano correspondiente al

estilo coloquial de su publico.

En relacién a eso, en la unidad de analisis EB9 presente en la ilustracion 12 Santiago utiliza
adjetivos apreciativos. Con la palabra amamos, da cuenta de la reacciéon emocional del hablante
hacia el objeto. Ademas, la utilizaciéon del pronombre nos (nosotros inclusivo) refiere al

sentimiento compartido entre Santiago y sus seguidores.
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Ilustracion 3 Emita siendo llevada para recibir el medicamento

s‘lerte En‘l‘"i

Fuente: Santiago Maratea, 11 de abril de 2021.

Otro ejemplo del uso de adjetivos apreciativos se encuentra en la unidad de analisis OB11
presente en la ilustracion 13, en donde Santiago utiliza la palabra guerido en relaciéon a Omar, para
hacer referencia a tanto su apego emocional como el de todos sus seguidores luego de la colecta.
Ademas, utiliza bueno gente como vocativo para construir la imagen de sus seguidores de una
manera neutral, en contraposicion del uso de la palabra wacho, presentada en la gran mayoria de
las unidades de analisis. Por otro lado, se identifica la estrategia de fondo propuesta por Prieto
Castillo (1999) de predicaciones, en el momento en que Santiago realiza una evaluacién positiva

sobre el momento que esta viviendo al reencontrarse con Omar mediante el adjetivo impactante:

(-..) Bueno gente, momento impactante, estoy con Omar querido, ya llegue (. ..)
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Ilustracion 4 Santiago y Omar

~o

: ,:_qng nos conocimos

IR |

Fuente: Santiago Maratea, 11 de febrero de 2021.

4.2.2.2. Contenido transmedia

Para Barrios y Zambranos (2020) los cambios comunicativos que vinieron con las plataformas
digitales exigen que los comunicadores desarrollen habilidades transmedia que combinen la radio,
television y prensa para llegar de manera 6ptima al publico digital. Esto resulta en contenidos
hipertextuales que posibilitan la interaccion audiencia-influenciador. En el corpus seleccionado, se
puede identificar el uso de herramientas hipertextuales en la totalidad de las unidades de analisis,

siendo video y audio los recursos utilizados por Santiago Maratea de manera mayoritaria:

En la unidad de analisis SB6 presente en la ilustracién 14, Santiago utiliza el recurso de video para
mostrar el momento en que la cuenta del monto recaudado llega al objetivo propuesto, también
se vale de un recurso de audio, al insertar una cancién que contribuye a ambientar el entorno de

festejo. A su vez, utiliza un apoyo textual para agregar informacién a la publicacion.
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Ilustracion 5 Recaudacion Sudamericano
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Fuente: Santiago Maratea, 22 de mayo de 2021

Ademas utiliza el pronombre plural de nosotros inclusivo para referirse a que tanto el equipo de
deporttistas como €l y sus seguidores van a ser parte del torneo sudamericano. La utilizacién de la
variable lingtistica #nos vamo es caracterizada por Pacheco (2011) como fonética-fonoldgica y es
consecuencia de diversos factores socioldgicos provenientes de subgrupos del sistema
sociocultural. Dicha variable forma parte también del léxico propio de los jovenes argentinos de
la clase media/baja, lo que brinda otra huella de la enunciacién de Santiago a la hora de construir
a sus seguidores. Por otro lado, utiliza un pronombre neutro con la utilizacion de la letra x en la
palabra /Jos amo, propio del Iéxico de las redes sociales. También realiza un juicio apreciativo con el

verbo amo, que da cuenta del sentimiento del hablante hacia el objeto.

En la unidad de analisis OB12 presente en la ilustracién 15, Santiago utiliza una fotografia para
brindar una actualizacion del estado de situacién del proyecto, alli se puede ver a Maratea en la
camioneta que donara rumbo a Salta para entregarsela a Omar y la comunidad Wichi. También,
en la unidad de analisis OB14 presente en la ilustraciéon 16, Santiago se vale del recurso de las
imagenes combinadas con texto para mostrar la reunién de él con Omar y las camionetas
compradas con el dinero provisto por sus seguidores. Realiza una preferencia léxica al elegir la
palabra bai como acompanamiento, que es parte de la jerga presente en las redes sociales utilizada

por los jévenes argentinos.

78



Ilustracion 7 Santiago camino a entregar las camionetas

Fuente: Santiago Maratea, 10 de febrero de 2021

Ilustracién 6 Santiago con Omar y las camionetas

Llegamoss ™, 37 sem

Fuente: Santiago Maratea, 10 de febrero de 2021.
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4.2.3. Engagement

Otro de los elementos fundamentales de la capacidad de comunicaciéon de los megainfluencer es
la facultad de generar engagement con sus seguidores. Zeler, Aguilera y Olvera (2020) entienden
al engagement como el grado de compromiso que tienen los seguidores con determinadas
cuentas de la red social. Esto se puede medir con las distintas interacciones de los usuarios

mediante mensajes, comentarios y participaciones en las publicaciones de las redes sociales.

En el caso de las Insta Stories de Santiago Maratea, se pudo identificar un alto grado de
engagement entre sus seguidores que se puede medir mediante la participacion en publicaciones,
respuestas de seguidores y acciones de los usuarios a partir de las mismas. En la unidad de analisis
OB5 se puede identificar el aporte de los seguidores del influenciador en sus publicaciones a rafz
de una Insta Story que requerfa de la interaccién para mostrar los resultados a través de una

encuesta.

Por ahi me ven calmado pero no lo estoy realmente, tengo una buena y una mala noticia, por

cual arranco? La mala no es tan mala como lo buena que es la buena
Recurso grafico: Encuesta con dos opciones

Se trata de una interaccion exitosa debido a que se demuestra el resultado de los votos de los
usuarios en la misma Insta Story. También se puede identificar una pregunta directa a sus
seguidores, que los involucra en la toma de decisiones sobre qué tipo de informacién recibir.

Ademas, utiliza la expresion propia del léxico juvenil urbano de argentina por abi.

Por otro lado, también se identifica la utilizacién de modalizadores apreciativos para referirse a su
punto de vista sobre la informacién que esta a punto de brindar a sus seguidores. Los adjetivos
buena y mala, permite establecer una relacién entre emisor, receptor y el objeto del cual se esta
hablando. Ademas, se observa la estrategia de superficie propuesta por Prieto Castillo (1999) de
comparacion. Aqui, Santiago compara las dos noticias que tiene para dar y le adjudica la

caracteristica de ser mala o buena en relacidon entre ellas.

En cuanto a estrategias de fondo, se identifica como un mensaje con baja referencialidad, en el
sentido de que Santiago brinda poca informacién al enunciatario para generar interés en el

mismo, lo que se traduce en engagement. A su vez, se identifica la estrategia argumentativa de
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comparacion, al comparar dos realidades distintas que permiten la transferencia de cualidades de

una hacia la otra, en este caso con la frase /& mala no es tan mala como lo buena que es la buena.

En la unidad de analisis OB6.2 presente en la ilustracién 17, se ve una respuesta por parte de los
seguidores a una de las publicaciones de Santiago Maratea, esto se trata de un indicador de

engagement.

Ilustraciéon 8 Sticker de preguntas 4

Zigan sponsor ne hacra ?
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Fuente: Elaboracion propia

En este caso, Santiago hace un pedido de ideas a sus seguidores para conseguir la cantidad de
dinero necesaria para comprar la ambulancia, a lo que uno de sus seguidores contribuye con la
propuesta de buscar algin tipo de sponsor. En cuanto acciones de seguidores, en la unidad de
analisis MB3 Santiago muestra en vivo como los usuarios actian contribuyendo con dinero para
llegar al objetivo. Utiliza el recurso de video, audio y texto para comunicar a su publico de manera

hipertextual.

Gente, squieren ver como legamos a 7 millones? No puedo creer cada vez que actualizo suben

mil pesos.

En la unidad de analisis EB4, Santiago hace alusiéon a la participacién y a las acciones de los
usuarios que tienen lugar en sus publicaciones. Ademas, aclara que esta participacion se esta
haciendo por medio de diversos contenidos hipertextuales como videos, fotos y audios, entre

otros.

Wacho la cantidad de gente que esta compartiendo lo de Emita, lo veo en todos lados, gente que

estd compartiendo videos, gente que sube flyers, famosos videos, no lo puedo creer.

Por otro lado, se puede evidenciar el discurso cotidiano con el uso del vocativo perteneciente a la

jetga juvenil urbana de clase media/baja wacho, asi como con la reelaboracién del discurso con la
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reiteracion de la palabra gente. En cuanto a deicticos, se identifica la utilizacion de localizadores
temporales con el uso del gerundio en el verbo compartiendo, para dar cuenta de la simultaneidad

del apoyo en la colecta.

También se puede identificar la estrategia de superficie propuesta por Prieto Castillo (1999) de
generalizacion. En este caso, Santiago utiliza la palabra #odos para para generalizar el aporte de los
usuarios al compartir informacion sobre la colecta. En cuanto a estrategias de fondo, se observa a
lo manifiesto como la cantidad de gente que comparte informacién sobre la colecta, mientras que

lo latente es la gran aceptacion que esta contando el proyecto.

Otra estrategia de superficie propuesta por Prieto Castillo es la de personalizacion, que tiene lugar
cuando el discurso se dirige explicitamente a alguien y se utiliza la segunda persona o un nombre
en particular. En el caso del corpus seleccionado, se puede ver ejemplificado en los casos en que

Santiago se refiere a los beneficiarios de los proyectos mediante su nombre en particular.

4.3.  Variable 2: Campaifas de crowdfunding

En este apartado, se analizan los elementos propios del crowdfunding presentes en las colectas
realizadas en Instagram por Santiago Maratea entre los meses febrero y mayo del afio 2021.
Ademas, se analizan e identifican las herramientas brindadas por Instagram a través de las Insta

Stories que son utilizadas de manera mayoritaria por Santiago en este tipo de colectas.

Para Cejudo y Ramil (2013) el crowdfunding es la red realizada por distintas personas para
conseguir dinero u otros recursos de manera conjunta. Renterfa (2016) agrega que un proyecto de
este tipo se conforma por una acumulacion en masa de individuos con capital, un proyecto y la
presencia de solicitantes que buscan inversionistas a través de alguna plataforma digital. En el
caso de las colectas analizadas, Santiago se une con las personas o comunidades que se
beneficiarfan con el proyecto para encarnar el papel de solicitante, mientras que sus seguidores
representan a los individuos con capital que se suman para conseguir el dinero necesario para el

proyecto.

En el corpus analizado, se puede ver la presencia y el uso por Santiago Maratea de los tres
elementos centrales del crowdfunding mediante las respectivas observables de: colaboracion

monetaria de seguidores, pedido directo de dinero y estrategias de recaudacion.
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En la unidad de analisis FB1.1, Santiago presenta el proyecto para ayudar a que la fundacién
Empate siga funcionando. Mediante datos como la amenaza de cierre inminente de la fundacion,
genera un discurso que tiene como objetivo convencer a las personas de unirse a la colecta. El
estilo de discurso coloquial se puede identificar con el uso de marcadores del discurso propios del
léxico argentino juvenil como gué onda y como andan. Ademas, se vale del pronombre personal

plural para hacer participes a sus seguidores de tomar accién para ayudar a la fundacion.

Qué onda como andan (..) si no entramos en accion hoy van a cerrar una fundacion que apoya a

chicos con sindrome de Down en Cérdoba

A continuacion, utiliza el segundo elemento de las campafas de crowdfunding: el pedido directo
de dinero a sus seguidores, el que se puede identificar en la unidad de analisis FB1.2. Para llegar al
objetivo, Santiago se gufa por las estrategias de recaudacion propias del crowdfunding que
consiste en la relativa pequefia colaboracién monetaria de un gran nimero de personas que, en

conjunto, permiten llegar al monto requerido.

(-..) les deben 180 wiil pesos a la inmobiliaria donde alguilan, y si no pagan hoy los rajan. Por
un lado ya hice la cuenta de lo que tiene gue poner cada uno, lo que tiene que poner cada uno son

0.9 centavos

En la unidad de analisis FB2.1 se puede observar que el monto recaudado en conjunto no solo
alcanzo, sino que supero las expectativas. De este modo, se identifica la colaboracién monetaria
exitosa por parte de sus seguidores. En la unidad de analisis OB4 también se distingue otro caso
de colaboraciones de seguidores, sumado a la intencién de los mismos de seguir difundiendo para
que les llegue a otros posibles colaboradores. Alli, Santiago utiliza modalizadores apreciativos (/&
amo), (bien) para dar cuenta del valor emocional que el enunciador tiene con el objeto del
enunciado. Ademas, utiliza el subjetivema /ucas para referirse a mil pesos, parte también del 1éxico

argentino de clase media/baja que da cuenta del caricter coloquial del discurso.

Pablo Granado puso 20 lucas, lo amo, y me pidid que le excplique bien todo para ponerlo en sus

historias (...)

Otro caso de la utilizacion de estrategias de recaudacion propias del crowdfunding se puede

observar en la unidad de analisis OB1.1, en donde Santiago detalla los pasos a seguir y la manera
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en que se organiza para realizar este tipo de proyectos. Ademas, se observa un pedido directo del

dinero proporcional a la suma total que corresponderia a cada uno.

¢Porgue digo que nos podemos llegar a organizar 200 mil personas? Porgue hice el calenlo mis
historias cuando las ven pocas personas las ven 200 mil personas, agarrando un dia que las ven
poca gente si cada una de esas personas ponen 10 pesos juntamos 2 millones de pesos. Tienen 10

pesos?

En la unidad de analisis MB3 presente en la unidad 18, se observa otra prueba de la colaboracion
monetaria de seguidores. Ademas, Santiago brinda una actualizaciéon del estado de situacion y
denota transparencia en los procesos mediante la transmisiéon en vivo del aumento de la cantidad

de dinero recaudada.

Tlustracion 9 Recaudacion Madres Trata 2

»
& Madres Trata 34sen
L)

Necesito que veamos esto todxs juntxs @

Enviar mensaje

Fuente: Santiago Maratea, 7 de marzo de 2021.

Como parte de estrategias de recaudacion, Santiago utiliza plataformas Fintech como Mercado
Pago o PayPal para recaudar el dinero de sus seguidores. Bom Camargo (2018) conceptualiza al
término Fintech como a las tecnologfas de financiamiento creadas para el servicio financiero,

como el crowdfunding. En la unidad de andlisis OB1.2 Santiago presenta a sus seguidores el

84



porqué de la utilizaciéon de Mercado Pago como parte de las estrategias de financiacién y explica

las distintas maneras de utilizatlo.

¢Como vamos a donar la plata? Por mercado pago seiiores, porque todo el mundo tiene mercado

pago, porque es muy ficil y porque también podes con un CBU poner guita desde una cuenta

(..

A su vez, se puede identificar la estrategia de fondo de predicaciones, propuesta por Prieto
Castillo (1999). El autor las define como evaluaciones positivas o negativas de una persona,
situaciéon o cosa. En el caso de la unidad de analisis OB1.2, Santiago realiza una evaluacion
positiva sobre la utilizacién de la plataforma Mercado Pago para la colecta de Omar. El adjetivo

muy facil, denota la postura del influenciador sobre dicho objeto.

En cuanto a estrategias de superficie, se destaca la estrategia de universalizacion con la frase fodo e/
mundo tiene mercado pago, alli se generalizan a todos los miembros de un grupo mediante la palabra
todos. Por otro lado, se puede identificar el estilo coloquial del discurso con la reelaboracion del
enunciado, el uso de marcadores del discurso para hacer una transicién de tematicas como sesores

y uso de léxico argentino urbano de clase media/baja como guita para referirse a dinero.

Otro de los elementos que Santiago suma a las colectas de crowdfunding que realiza, es el uso de
los diversos recursos que brinda Instagram a través de las Insta Stories. Estas herramientas sirven
como medio para llegar a los posibles colaboradores y ademas de permitir una interaccion fluida y
la generaciéon de engagement, pueden ser funcionales para las estrategias de recaudaciéon en
campanas de crowdfunding. La utilizacién de videos, cajas de preguntas, encuestas, swipe up,
menciones y reposteos se encuentran presentes en el corpus seleccionado. La matriz de datos
demostré que el video, caja de preguntas y las encuestas son las herramientas que Santiago

Maratea utiliza con mayor frecuencia.

En la unidad de analisis EB2.2 presente en la ilustracién 19, Santiago utiliza las encuestas como
parte de la estrategia de la colecta. Esta herramienta brinda informacién al influenciador y puede
ser compartida al finalizar su tiempo de publicaciéon para hacer conocido su resultado. A su vez,
en el caso de la unidad de analisis MB2, Santiago usa otro formato de encuestas que permite a los
usuarios elegir entre dos opciones y muestra el resultado real al momento de votar. Este tipo de
herramientas permite que el influenciador cuente con informaciéon clara sobre las inquietudes y

deseos de los seguidores.
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Tlustracion 19 Encuesta 7

ME OBLIGA A PONER UNA COMO
CORRECTA PERD NO HAY, YA SABE

@) Expliz la enfermedac

f\l Explice cuanta pata "oy gue
27 panwr cada unx

7 Ceonta quian o3 el duehic de la
o/ oty

{ D) Corta s chass

Fuente: Santiago Maratea, 2 de abril de 2021.

En la unidad de analisis OB9 presente en la ilustracion 20, se observa la utilizacion de la
herramienta provista por Instagram de Swipe up, que permite a los usuarios clicar un botén que
los redirige directamente a un link deseado. En este caso, el link los lleva a una charla en vivo que

Santiago estaba teniendo con Omar, uno de los beneficiarios del proyecto.

En este mismo momento, swipe up si queres escuchar la charla gue estoy teniendo con Omar en
este momento.

Recurso grafico: boton de accion con link
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Ilustracion 10 Swipe up

En vivo hablando co
@omargutifwachat

-~

Fuente: Santiago Maratea, 6 de febrero de 2021.

También se observa el uso de deicticos de localizacién temporal para localizar el acontecimiento
con respecto al hoy del momento enunciativo, con el adverbio de simultaneidad ex este momento.
Ademas utiliza jerga pertinente a las redes sociales como swipe up para referir a la acciéon de

dirigirse a otra pagina web.

La matriz arrojé que las cajas de preguntas son la tercera herramienta que Santiago utiliza con
mayor frecuencia en las campafias de crowdfunding. Este tipo de recursos permite a los
influenciadores hacer preguntas mas amplias y, por ende, recabar informaciéon mas extensa. En
estas cajas los usuarios pueden explayarse y muchas veces son dejados por los influenciadores
para que su comunidad se exprese sobre la tematica que elijan. En la unidad de analisis OBG6.1
presente en la ilustracion 21, Santiago deja a disposicion una caja de preguntas titulada /s escucho

para que sus seguidores brinden su opinién sobre su parecer en los siguientes pasos del proyecto.
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Ilustraciéon 11 Sticker de preguntas 5

Loz escucho

Fuente: Santiago Maratea, 4 de febrero de 2021.

En la unidad de analisis OB8 presente en la ilustracion 22, Santiago utiliza este recurso para
recolectar opiniones sobre el tiempo que tardara en terminar el proyecto, estas preguntas son

retomadas el mismo difa por Maratea para seguir con el feedback seguidores-influenciador.

Ilustracion 12 Caja de preguntas 6

Cuanto dicen q falta para
arrancar la fase 47 (llevar

la ambulancia a salta)

Earyibe & ye

Fuente: Santiago Maratea, 4 de febrero de 2021.
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4.4. Discusiones

En este apartado se plantea un didlogo entre los autores que formaron parte del estado de la
cuestion y el marco tedrico en relacion con los resultados obtenidos en este informe académico

de investigacion.

A partir del analisis expuesto, se puede confirmar que Santiago Maratea es capaz de generar una
sensacion de familiaridad con sus seguidores, lo que contribuye a una relacion cercana y de
confianza con los mismos. En relaciéon con eso, los resultados obtenidos en el presente trabajo
refuerzan los expuestos por Jorge Nieto en su articulo publicado en 2019 con el titulo Instagram:
estudio de popularidad y engagement en el que relaciona a la confianza que los seguidores tienen hacia
las figuras de influenciadores con la credibilidad. Este factor, aclara, es otorgado por la manera
humanizada de comunicar que tienen estos personajes que permiten obtener una relacién con sus

seguidores.

El presente trabajo concuerda también con la segunda parte de lo expuesto por Nieto, ya que se
pudo observar una capacidad de comunicacién por parte de Santiago Maratea caracterizada por
un estilo coloquial, que permite una conversacion fluida y la generacion de familiaridad por parte

de sus seguidores. Esta confianza, genera popularidad que se mide mediante el engagement.

Por su parte, Barrios y Zambrano estudian los cambios comunicativos a raiz de las nuevas
plataformas digitales y aclaran que con la realizaciéon de contenidos hipertextuales sumado a la
posibilidad de interactuar con la audiencia, los usuarios se vuelven fuente de informacién para
futuros contenidos. Aseguran también que el comunicador debera desarrollar gran capacidad de

analisis y liderazgo para formar la opinién publica desde las plataformas virtuales.

Frente a esto, los resultados obtenidos en el presente informe de investigacion refuerzan los
expuestos por los autores. Se pudo comprobar que mediante las diversas herramientas brindadas
por Instagram a través de las Insta Stories, Santiago busca de manera activa la interacciéon con su
comunidad para brindar contenidos acordes a eso. Con la predominancia de videos, audio,
stickers de preguntas y encuesta, Santiago refuerza su comunicacién para hacerla llegar de la
manera mas amigable para su amplio publico. Mas alld de guiar los préoximos contenidos, el
feedback con su audiencia se traduce en actos reales, ya que los pasos a seguir de sus colectas

fueron guiados por la participacion de sus seguidores.
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Siguiendo con la figura del influenciador, los resultados del presente trabajo estin en
concordancia con los expuestos por Rebeca Chaves en su trabajo final de grado del afio 2019 en
la Universidad de Sevilla lamado Redes sociales: Instagram y la capacidad persnasiva de los influencers, en
donde aclara que el valor de la figura del influencer reside en ser visto como un igual, cercano y
atento, lo que le atribuye confianza. De este modo, la accién publicitaria pasa desapercibida al ser

comunicada por medio de un influencer, el mensaje es enviado con un lenguaje natural y familiar.

En el caso de Santiago Maratea, se comprobé la utilizacién de un lenguaje sencillo caracterizado
por la coloquialidad mediante la predominancia de libertad en el orden de las palabras,
reelaboracion de enunciados y preferencias léxicas. A su vez, Santiago demostré construirse tanto
a sf mismo como a sus seguidores como pertenecientes a una clase social media/baja, con la
utilizacién de una jerga pertinente a dicho sector social. También, la actitud receptiva presentada
en sus publicaciones da cuenta de la cercania con sus seguidores, los cuales lo consideran como

un personaje familiar dentro de su vida.

Por su parte Bom Camargo, en su articulo de la revista especializada Opcion publicado en 2018
titulado E/ Crowdfunding, una nueva oportunidad de financiamiento en Ameérica Latina y en el Caribe, aclara
que el crowdfunding es una gran oportunidad para personas y Pymes, pero en Latinoamérica
todavia hay una gran desconfianza al uso de internet con dinero implicado. Sin embargo, el
presente trabajo difiere con lo propuesto por el autor debido a que se pudo demostrar el alto
nivel de aceptacion que tienen este tipo de plataformas en los cibernautas argentinos. El uso de
plataformas Fintech como Mercado Pago o PayPal se hizo evidente en el total de las campanias

analizadas, y cont6 con un alto nivel de participacion.

Al mismo tiempo, se logré visibilizar la teorizacién de Barbara Marfa Sampedro en su trabajo
final de grado del ano 2019 titulado E/ Fendmeno de los Influencers: Un Ensayo Sobre El Estado Actual.
Alli, ]a autora hace hincapié en la importancia de la confianza del publico hacia los influencers.
Ademas relaciona directamente a la confianza en el contenido de los influenciadores con el
engagement. En el presente trabajo, se puede notar como la presencia de confianza brindada por
la interaccion fluida y la transparencia en procesos, que se ve retribuida en forma de engagement

tanto en los proyectos propuestos por Santiago como en las publicaciones del mismo.

En una segunda instancia, la autora aclara que los influencers permiten visibilizar cuestiones de
manera no forzada y tienen el potencial de volver virales a sus contenidos. Esta cuestioén se puede

comprobar en la manera en que los proyectos presentados por Santiago contaron con gran
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visibilizacion en las redes sociales y medios tradicionales de comunicacion, en especial la colecta

para comprar el medicamento a Emita.

También, el presente articulo académico se encuentra en concordancia con el articulo académico
publicado por Valeria Vega Avila en 2019 titulado E/ fendmeno de las “Historias” de Instagram, andlisis
de sus efectos en los modos de socializacion y el capitalismo. La autora aclara que las Insta Stories es una
herramienta que depende enteramente del aporte de los usuarios y que gracias a la sociedad de
consumo en el que estd inmersa la sociedad, la transparencia es un bien buscado y es entendida

como la exposicion constante de la vida privada.

En el caso de Insta Stories de Santiago Maratea, se observa la manera en que el personaje hace
publico varios aspectos de su vida privada y como cambia el contenido y la informacién a brindar
segin las interacciones con los usuarios. También, se puede comprobar la importancia que
Santiago y sus seguidores brindan a la transparencia, gracias a las constantes actualizaciones y la

presencia de un estilo coloquial que caracteriza a la comunicacién de Maratea con sus seguidores.

En relacién con el crowdfunding, Bounchen, Komorek y Kraus aclaran que si bien no existe una
restriccion a la cantidad que se requiere financiar, la mayorfa de las solicitudes de financiamiento
son de pequena escala. El monto solicitado varfa mucho dependiendo del tipo de plataforma pero
las donaciones promedio se manejan con solicitudes de USD $3. El presente trabajo concuerda
con lo expresado por los autores, ya que se pudo comprobar que en los proyectos analizados los
montos requeridos son de relativo bajo nivel (entre 0.80 centavos y 50 pesos). Por lo que refuerza
la teorfa de que el pedido de colaboracién de pequefios montos aumenta la posibilidad de

participacion de grandes grupos de comunidades.

A su vez, se encuentra concordancia con el articulo académico de César Renteria publicado en
2016 Las plataformas de crowdfunding en América Latina en el que se evidencian los elementos
presentes en los proyectos de crowdfunding de individuos con capital, un proyecto al que
financiar y solicitantes. Se comprob6 la presencia de los mismos en la totalidad de las colectas

propuestas por Santiago Maratea entre los meses febrero y mayo del afio 2021.

Por otro lado el presente trabajo establece relaciones con lo propuesto por Cejudo y Ramil en
2013 a raiz de su analisis de las razones del éxito de la colecta de crowdfunding para la
construccion de la estatua de la libertad en 1984. Una de las razones del éxito propuestas por los

autores es la presencia de un objetivo claro, en ese caso terminar el pedestal de la estatua. En
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cuanto a las colectas realizadas por Santiago Maratea, el objetivo de la colecta se clarifica en un
primer momento y brinda una instancia de preguntas para que su publico pueda mitigar todas las
dudas que surjan con relacién a eso. Ademas, el objetivo del proyecto se refuerza cada dia y se

dejan en claro los micro objetivos diarios a cumplir para la realizacién del proyecto.

Otra de las razones propuestas por los autores es tener construida una reputacion. En el caso de
las colectas analizadas ya se encontraba publico el tipo de trabajos que Santiago realizaba y
sumado a la transparencia en los procesos, los usuarios tenfan pruebas de céomo las colectas
funcionaron en oportunidades anteriores. El presente trabajo logra agregar que el factor de la
credibilidad también suma a la generaciéon de una reputaciéon que favorezca el engagement en

proyectos propuestos por el influenciador.

La tercera razén propuesta por los autores era la presencia de un influenciador clave, en su caso
fue Joseph Pulitzer quién les permitié llegar a los diarios locales y hacer visible su pedido. En
cuanto al presente trabajo de investigacién, se comprob6 que Santiago Maratea cuenta con un
gran poder influenciador sobre sus seguidores, respaldado por la familiaridad y credibilidad que
cuenta entre su comunidad virtual. Este poder de influencia se demostré que es usado para

generar visibilizacion e interés en la participacion de diversas colectas sociales.

Por ultimo, los autores presentaron que el éxito del proyecto de crowdfunding para terminar la
estatua de la libertad se debe a que utilizaron un medio local para llegar a los donantes, fiel a la
realidad para la que se solicitaba la financiacién. Se encuentra relacion con el presente trabajo
debido a que Santiago se vale de Instagram, una plataforma utilizada a diario por gran parte de la

poblacion, para hacer llegar sus propuestas.

En el proximo capitulo, se expondran las conclusiones del estudio a partir de los resultados
obtenidos de las campafias de crowdfunding realizadas por Santiago Maratea entre febrero y
mayo del afio 2021. Las mismas daran cuenta de la corroboraciéon del objetivo general y de los

especificos, como también de la conjetura del presente informe académico de investigacion.
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4.5.  Capitulo 5: Conclusiones

En este capitulo se expondran las conclusiones del presente trabajo de investigacion. El objetivo
de este capitulo es evidenciar la conjetura construida al comienzo del proyecto y sumar
reflexiones finales en torno a la tematica abordada. El presente informe académico de
investigacion plantea la tematica de la utilizacién de su rol de mega influencer inspirador que
ejecuta Santiago Maratea en las campanas de crowdfunding realizadas entre los meses febrero y
mayo del afio 2021 en su perfil de Instagram. Para dicho trabajo, se tomé como corpus 45
bloques de Insta Stories del perfil de Instagram de Santiago Maratea que pertenecen a cinco

campanas de crowdfunding realizadas entre los meses febrero y marzo de 2021.

La pregunta general que ordend la investigacion fue: ¢(De qué manera Santiago Maratea utiliza su
rol de mega influencer inspirador en las campafas de crowdfunding realizadas en su perfil de
Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021? En concordancia, el objetivo general que
guia el presente informe de investigacion plante6 analizar la utilizacién que hace Santiago Maratea
de su rol de megainfluencer inspirador en las campafias de crowdfunding realizadas en su perfil

de Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021

Respecto a la pregunta general, se desprenden los resultados que Santiago Maratea utiliza su rol
de inspirador como mega influencer para generar engagement en las campafias de crowdfunding
realizadas en su perfil de Instagram entre los meses febrero y mayo del ano 2021. Para lograr
dicho engagement, fomenta la interactividad con sus seguidores gracias a su capacidad de
comunicacion, que promueve la percepcidon de procesos transparentes entre sus seguidores; y la

sensacion de familiaridad, generada por la cercania, confianza y credibilidad con sus seguidores.

Al considerar los resultados obtenidos, puede afirmarse que Santiago es capaz de generar una
sensacion de familiaridad con su puablico debido a que posee una actitud receptiva con su
comunidad. Esa actitud la ejerce en su mayoria mediante las preguntas directas a sus seguidores y
la fomentacién en la participacion de la toma de decisiones de los mismos. Otra de las razones
comprobadas es la confianza que emana, gracias a la interaccién fluida que mantiene con los
usuarios mediante diversas herramientas brindadas por Instagram, tales como los stickers de

preguntas, encuestas o videos.
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Otro de los factores que se desprenden de la sensacion de familiaridad generada por Santiago, es
la credibilidad por parte de sus seguidores. Esto se pudo comprobar gracias a la presencia de
actualizaciones del estado de la situaciéon que Santiago publicé a diario para brindar una
transparencia en los distintos pasos y procesos de las campafias. Se comprob6 que estas
actualizaciones se encuentran presentes de principio a fin de la propuesta de los proyectos y
sumado a su actitud receptiva que permite un ida y vuelta entre el influenciador y su comunidad,

se puede afirmar que Santiago cuenta con una relacién de familiaridad con los usuarios.

En cuanto al objetivo general, ha sido comprobado de manera total porque se identificaron las
distintas caracteristicas que Santiago Maratea utiliza desde su rol megainfluencer inspirador en las
campanas realizadas en su perfil de Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021.
Puede afirmarse que Santiago utiliza las caracteristicas de mega influencer de capacidad de
comunicacion y la sensacion de familiaridad para generar engagement en sus publicaciones y los
proyectos de crowdfunding realizados en su perfil de Instagram entre los meses febrero y mayo

del afio 2021.

Por su parte, las preguntas especificas planteadas fueron: (1) ¢Qué caracteristicas de mega
influencer inspirador que posee Santiago Maratea son propicias para el desarrollo de
crowdfunding en su perfil de Instagram? Y (2) ¢Qué caracteristicas del crowdfunding son
retomadas en las campanas realizadas por Santiago Maratea en su cuenta de Instagram? A su vez,
los objetivos especificos buscan reconocer las caracteristicas de mega influencer inspirador que
posee Santiago Maratea son propicias para el desarrollo de crowdfunding e identificar los
elementos propios del crowdfunding retomados por Santiago Maratea en las campafias realizadas

en su cuenta de Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021.

Para responder al objetivo especifico, se constata que las caracteristicas comprobadas que posee
Santiago Maratea de capacidad de comunicacién es el eje central que propicia la participacion en
el desarrollo de proyectos crowdfunding. Se constaté de manera total la presencia de capacidad
de comunicacién de Santiago Maratea gracias a su estilo coloquial de comunicarse y la capacidad
de explicar de manera sencilla cuestiones técnicas, como el caso de enfermedades genéticas o

procesos burocraticos.

Se pudo observar la capacidad de comunicacién de Santiago Maratea en la presencia de la libertad
en el orden de las palabras, la reelaboracion de enunciados y la preferencia léxica en su discurso.

Esto permitié corroborar de manera total la capacidad de Santiago de comunicar las cuestiones
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relacionadas al proyecto con un lenguaje sencillo, que permite la llegada del mensaje con mas
claridad y a un mayor nimero de personas. Maratea se construye a si mismo y a sus seguidores
mediante el léxico pertinente a jovenes urbanos de clase media/baja que utilizan las redes
sociales, lo que contribuye a generar familiaridad con sus usuarios. Ademas, se identifico la
utilizacién de estrategias discursivas relacionadas al discurso argumentativo, con la presentacion

de hechos y metaforas con el fin de la persuasion.

Otra de las dimensiones que conforman la capacidad de comunicacién presente en los discursos
de Santiago Maratea, es la capacidad de realizar contenido transmedia. Se pudo confirmar que el
influenciador genera contenidos hipertextuales mediante la utilizacién de videos, audios, imagenes
y musica, para hacer llegar los mensajes de manera mas efectiva y alineadas a las demandas del
publico devenido de la web 2.0. De este modo, se pudo evidenciar que Santiago desarrollé
correctamente las habilidades de comunicacién que permiten llegar al publico digital de manera
optima. Mediante estas caracteristicas, se comprob6é de manera total que Santiago genera
engagement en sus publicaciones, lo que se ve traducido en apoyo y contribucién en las colectas

propuestas.

El segundo objetivo especifico que propone identificar los elementos propios del crowdfunding
retomados por Santiago Maratea en las campafas realizadas en su cuenta de Instagram pudo ser
realizado. Dicho objetivo, se pudo corroborar debido a que se confirmé la presencia de los
elementos propios del crowdfunding de pzblico, solicitantes y camparias sociales en todos los proyectos

analizados.

Con relacién a eso, se pudo identificar una variacion en el medio para llegar a los donantes que
Santiago utiliza respecto a los estudiados en anterioridad. En un comienzo, los proyectos de
crowdfunding eran visibilizados por los medios de comunicacién tradicionales, como en el caso
de la construccién de la estatua de la libertad, y con la llegada de la web 2.0 mut6 hacia
plataformas especializadas en proyectos de crowdfunding. Santiago Maratea, por su parte,
demuestra la viabilidad de realizar este tipo de campanas a través de las redes sociales, ya que
utiliz6 a Instagram como medio para llegar a sus seguidores. Ademas, se pudieron identificar los
recursos propuestos por Instagram que facilitaron la visibilizacion de estos proyectos.
Especificamente, se identificaron los recursos de video, andio, encuestas, stickers de preguntas e imdgenes
como los mas utilizados por Santiago Maratea en las publicaciones relacionadas a colectas de

crowdfunding.
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En relacién a esto, la conjetura propuesta de este trabajo sostiene que la capacidad de
comunicaciéon del megainfluencer inspirador Santiago Maratea genera familiaridad en sus
seguidores, lo que contribuye a un mayor engagement de los mismos en las campanas de

crowdfunding realizadas en su perfil de Instagram entre los meses febrero y mayo del afio 2021.

A partir del analisis de 45 bloques de Insta Stories del perfil de Santiago Maratea que conforman
el corpus, se evidencié que los elementos propios del fenémeno megainfluencer que predomina
son los propuestos por la conjetura, ya que la caracteristica de familiaridad y capacidad de
comunicacion esta presente en todas las unidades de analisis de forma explicita e implicita. Por
otro lado, se pudo identificar una relaciéon directa entre tales caracteristicas y la presencia de

engagement dentro del contenido de Santiago. Por lo tanto la conjetura pudo ser verificada.

Esta investigacion brinda a la Ciencias Sociales, y en particular al campo de la Comunicacion
Social, un analisis sobre la utilizacién del rol de mega influencer inspirador por parte de Santiago
Maratea para la realizacion de campafas de crowdfunding en su perfil de Instagram entre los
meses febrero y mayo del afio 2021. Por lo que el aporte permite demostrar que las figuras de
influenciadores en redes sociales pueden ser un medio que promueva la participacion ciudadana a

la hora de realizar campanas de crowdfunding.

A modo de reflexién se considera que el nuevo modelo de web 2.0 promueve un tipo de usuario
activo que se vale de las redes como un medio para visibilizar cuestiones sociales. Esta
caracteristica, sumada a la aparicién de figuras con grandes habilidades de comunicacién que son
capaces de explotar el mayor potencial de estas plataformas, permiten pensar a las redes sociales

como un medio viable para la realizacién de proyectos de crowdfunding.

Para finalizar, este informe académico de investigacion pretende ser de utilidad para futuras
investigaciones que estén vinculadas a objetos de estudios similares dentro del campo de las redes
y colectas sociales. Algunas de las lineas de investigacion que pueden trazarse son: contrastar la
participacién ciudadana de las colectas realizadas en Instagram, segun si son promovidas por
influencers o por organizaciones reconocidas a nivel nacional e internacional como el caso de
Caritas. Otra posible vertiente de estudio es identificar y contrastar mediante el analisis del
discurso las estrategias para conseguir participacion ciudadana en colectas sociales promovidas

por influenciadores y por figuras politicas.
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ANEXO B: Fichado de fuentes bibliograficas

A) Fuentes impresas

De Piero, S. (2005). Organizaciones de la Sociedad Civil. Buenos Aires: Paidos.

En su trabajo, De Piero conceptualiza el término “organizaciones de la sociedad civil” y analiza
las distintas dinamicas presentes en la misma. El autor considera como sociedad civil a todas las
asociaciones presentes en la sociedad, que la atraviesan y aportan diversas perspectivas tanto
ideolégicas, como metodologicas, culturales y politicas. Se trata de asociaciones sin fines de lucro

y que se encuentran dispersas con distintas articulaciones con el estado y el sector privado.

El autor caracteriza a la neo-beneficencia como un modelo que da lugar a organizaciones cuyo
objetivo es la atencién inmediata a ciudadanos con necesidades que rondan la alimentacion, salud,
educacion y la emergencia, mediante la ayuda desinteresada de quienes componen a la sociedad.
La sociedad civil, en este caso, es retratada como el buen ciudadano, honesto, solidario y sin
vinculacién a la politica. Segun plantea De Piero, este fendmeno no cree que el orden estructural
tenga efectos en la vida econémica y politica de las sociedades y su objetivo no es alterar el orden
sino preservarlo. Este modelo intenta impedir que las desigualdades de la pobreza se traduzcan en
un conflicto social abierto, que luego genere una oposicion de espacios. En cambio, favorece la
colaboracion entre los sectores sociales en los que se manifiesta, en la ayuda desinteresada de la
solidaridad individual. Es decir, que si un conflicto se hace explicito no sera por los pobres, sino
por agentes ideologicos externos que buscan politizar el orden social. Para ser efectivo, este
modelo requiere de casos especiales que “despiertan” la solidaridad de la poblacién. Algunos
ejemplos mencionados de estos casos son situaciones sociales graves como la Guerra de Malvinas

en 1982, hiperinflaciéon de 1989, o también desastres naturales como terremotos, inundaciones.

“La solidaridad es presentada como lo realizado sin fines de lucro, es decir que se hace sin hacer
negocios, sin recibir dinero a cambio. Es la contracara del negocio, tiene otro valor. Es el espacio
de la virtud individual y de las buenas acciones. Es una responsabilidad social empresaria
planteada como estrategia de ayuda social en el mundo del mercado, pero fuera de la empresa.

Los proyectos politicos de la modernidad, fundamentados en los derechos y la emancipacion,
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implican un alto nivel de solidaridad para alcanzar objetivos. Este modelo fue tomado por
distintas versiones del Estado Nacional, particularmente por los modelos del Estado de Bienestar,
lo cual implic6 un pacto social entre empresas y sindicatos centrado en la distribucién del ingreso.
Un ejemplo claro son las acciones de quienes sacrifican su dinero y su tiempo ante los dramas que
atraviesan otras personas. Si la politica no asume un discurso y una accion desde la solidaridad,
solo crecera como practica burocratica, pero a su vez, si la solidaridad no tiene en cuenta a la
politica no trasciende los limites de practicas minimas y fragmentadas.

Desde la neo beneficencia, la solidaridad es el espacio de la virtud individual, lo que se hace sin

animo de lucro, un hobbie. Es una mercancia mas. Esta escindida de la politica.” (P. 149)

A través de las redes, la sociedad civil busca proteger a distintos grupos afectados por distintas
variables y le suma un valor diferencial: el acompafamiento que contempla una contencion
afectiva y emocional. De aqui se nota una revalorizacién de las vivencias personales mediante una
relacién de intercambio con otros mas alla de la 16gica costo-beneficio. Sergio De Piero presenta
las virtudes de estas nuevas redes sociales, entre ellas la flexibilidad a la hora de encontrar
soluciones creativas a los problemas de exclusion social, siendo presentadas como espacios de
libertad para las personas. (De Piero, 2005)

“Como vimos, en este modelo surge de manera firme la concepcion de los espacios de la sociedad
civil, las redes en este caso, como reservas de valores que ayudan a la vida entre las personas,
como contrapartida a las estructuras institucionales, que tienden a ser un obstaculo para ello. Al
presentarse de forma dinamica y desestructurada, las redes serfan los espacios clave para pensar la
formacién de una nueva sociedad, que abandona los paradigmas absolutos que habian reducido al
hombre a ser tan solo un elemento. Como debilidad, presenta su baja preocupaciéon por la
generaciéon de ciudadania y la falta de una visiéon politica mas amplia de aquello que buscan

resolver.” (De Piero, 2005 - P.170)
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Magarola, O. (2011). Una aproximacion al campo de la comunicacion comunitaria. Argentina: Apunte de

catedra, UNLAM.

En su trabajo, Magarola caracteriza a la comunicaciéon que tiene lugar en las distintas
comunidades, sin limitarse a los medios comunitarios: “Se refiere a comunicacion comunitaria a la
capacidad que tienen los grupos, comunidades y organizaciones para expresar e intercambiar sus producciones
culturales y comunicacionales a partir de sus propias demandas, las formas de resolucion a tales demandas, visiones

acerca de la realidad y, ademds, hacerlo a través de miiltiples lengnajes” (Magarola. 2011- P.1)

B) Recursos electronicos

Barrios Rubio, A. y Zambrano Ayala, W. R. (2020). Formacién de comunicadores ‘transmedia’
para el publico de la generacion digital. Recuperado el 15 de agosto de 2021 de:
https://expeditiorepositotio.utadeo.edu.co/handle/20.500.12010/9196

En su trabajo, los autores analizan los cambios comunicativos que vinieron con la migracion,
convergencia y la evolucién de los medios de difusiéon hacia una plataforma de trabajo. Esto
genera que distintas areas de la vida cotidiana como el trabajo, las comunicaciones y los procesos
de producciéon de audio, texto e imagenes se trasladen hacia un ambito transmedia. Este
fenémeno, exige al comunicador transmedia desarrollar habilidades de comunicaciéon que
combinen la radio, television y prensa para llegar de manera 6ptima al publico digital. Esto resulta
en contenidos hipertextuales y la posibilidad de interactuar para conocer mas a su audiencia para
generar contenidos que se adecuen a las demandas. La audiencia, de esta manera, se convierte
también en fuente de informacién para futuros contenidos. “E/ comunicador debe desarrollar capacidad
de andlisis y liderazgo para formar a la opinidn piiblica desde los ciber medios, aprovechando las conexiones 24/ 7,

Y 1o s6lo hacer del periodismo un oficio frivolo que sélo se reduce a la inmediatez y las redes sociales.” (Barrios y

Zambrano, 2020 - P.33)
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Brabham, D. (2013). Crowdsourcing. Estados Unidos: Massachusetts Institute of Technology.
Recuperado el 10 de septiembre de 2021 de: https://wtf.tw/ref/brabham.pdf

El autor conceptualiza el término crowdsourcing como un modelo distribuido que busca
solucionar problemas de manera online, y se vale de la inteligencia colectiva de las comunidades
virtuales para cumplir los objetivos de alguna organizacion. Estas comunidades, llamadas
“crowds” en inglés, responden preguntas propuestas por las organizaciones motivadas por
distintas razones. Hsta mezcla de maneras de organizaciéon horizontales y creativas con las
tradicionales organizaciones top down es lo que distingue al crowdsourcing de otros procesos

creativos.

Bom Camargo, Y. (2018). El Crowdfunding, una nueva oportunidad de financiamiento en
América Latina y en el Caribe. Revista Opcioén (18). Recuperado el 10 de septiembre de 2021 de:
https://produccioncientificaluz.org/index.php/opcion/article/view /23948 /24394

La autora considera al crowdfunding como un financiamiento colectivo, de multitud que trata de
procurar recursos financieros usando una plataforma virtual de crowdfunding.

“Por medio de Plataformas tecnoldgicas, llamadas Plataformas de Crowdfunding (PCF), se
cargan campafias de proyectos de emprendimientos, artes, musica, cine, tecnoldgicos, sociales,
empresariales, entre otros, con el fin de obtener unos recursos que seran aportados por una
multitud de inversionistas o aportantes.” (p.584)

“Esta practica, no es nueva, reunir dinero con la colaboracién - participacion de un grupo de
personas; en el siglo XVIII, segan LEONILDO JOA, (2017:458), Alexander Pope en vez de
procurar un benefactor, apelo a la suscripcién publica para traducir la Iliada de Homero en inglés
y quien contribuye con dos (2) monedas recibirfa una copia del libro. La novedad ha sido el uso
de los avances tecnolégicos y la comunicacién, asi como, la disminuciéon tanto de requisitos y
costo para acceder a los recursos necesarios para emprender, lo que lo hace innovador y
prometedor.” (Joa en Bom Camargo 2018:585)

A su vez, conceptualiza el término “Fintech” a las tecnologias de financiamiento, a las que se

refiere como tecnologias creadas para el servicio financiero, entre ellos el crowdfunding.
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Castells, M. (2008). Comunicacion, poder y contrapoder en la sociedad red (II). Telos: Cuadernos de

comunicacion e innovacion, N°. 75,p. 11-23.

En su trabajo, Castells analiza el lugar de los medios de comunicacién provenientes de la web 2.0
como herramienta de contrapoder, entendido como la capacidad de las personas para desafiar y
cambiar las relaciones de poder institucionalizadas en la sociedad.

“En todas las sociedades conocidas, existe el contrapoder bajo diferentes formas y con intensidad
variable, como una de las pocas leyes naturales de la sociedad, verificada a lo largo de la historia;
afirma que donde quiera que haya dominacion existe una resistencia a la dominacién, ya sea

politica, cultural, econémica, psicolégica o de otra indole.” (p.2)

“Ahora bien, la comunicacién de masas esta siendo transformada por la difusién de Internet y la
Web 2.0, asi como por la comunicacién inalambrica. La emergencia de la auto comunicaciéon de
masa desintermedia a los medios y abre el abanico de influencias en el campo de la comunicacion,
permitiendo una mayor intervencién de los ciudadanos, lo cual ayuda a los movimientos sociales
y a las politicas alternativas. Pero al mismo tiempo también las empresas, los gobiernos, los
politicos intervienen en el espacio de Internet. De ahi que las tendencias sociales contradictorias
se expresan por uno y otro lado tanto en los medios de comunicaciéon de masas como en los
nuevos medios de comunicaciéon. De esta forma, el poder se decide cada vez mas en un espacio
de

comunicaciéon multimodal. En nuestra sociedad, el poder es el poder de la comunicaciéon.” (p.1)

“Segiin este paradigma cultural y tecnologico, los movimientos sociales de la era de la
informacién y las nuevas formas de movilizacion politica utilizan ampliamente los medios de
comunicacion individual, aunque también intervienen en los principales medios de comunicacion
de masas cuando intentan influir sobre la opinién puiblica en conjunto” (p.2)

“No obstante, actualmente los nuevos medios de comunicaciéon digital constituyen su forma
organizativa mas decisiva, en clara ruptura con las formas tradicionales de organizacién de los
partidos, sindicatos y asociaciones de la sociedad industrial, aunque estos actores sociales estin
evolucionando ahora hacia el nuevo modelo organizativo basado en la comunicacion a través de

redes. Para los nuevos movimientos sociales, Internet ofrece una plataforma esencial para el
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debate, sus medios para actuar sobre la opinioén publica y, en tltima instancia, sirve como su arma

politica mas potente” (p.3)

Cejudo, A. Ramil, X. (2013). Crowdfunding: financiacion colectiva en clave de participacion.
Asociacién Espafiola de Fundraising. Recuperado el 27 de septiembre de 2021 de:
http://accioneduca.org/admin/archivos/clases/material / crowdfunding 1563827583.pdf

Los autores definen al crowdfunding como el fenémeno que consta de distintas personas que
hacen red para conseguir dinero u otros recursos para un proyecto o proposito (Cejudo y Ramil,
2013, p.2). Esto se trata de mucho mas que de una herramienta para lograr financiaciéon para un
proyecto y plazo determinado, sino que también sirve para aumentar el numero de personas
vinculadas y participando en el proyecto.
Uno de los primeros casos de crowdfunding conocidos es la construcciéon de la estatua de la
libertad, en 1984. Los promotores de la estatua se quedaron sin fondos para terminar el proyecto
cuando solo faltaba el pedestal, ante eso el comité Americano para la Estatua de la Libertad se
comunico con Joseph Pullitzer quien convoco a los lectores estadounidenses a donar dinero para
terminar la estatua. En menos de seis meses, mas de 125.000 personas ayudaron a recaudar
100.000 dolares para terminar la obra. La mayorfa de las donaciones fueron de menos de un
délar. Cejudo y Ramil, identifican las razones del éxito de esta colecta en cuatro claves:
® [l objetivo era claro: terminar el pedestal de la estatua.
® Tenfan construida una reputacion. Habfa una inversién previa por parte de quien
solicitaba fondos: ya habfa un Comité Americano para la Estatua de la Libertad.
® Encontraron un influenciador clave: Joseph Pulitzer que les permitia llegar a una base
social.
e Utilizaron un medio local para llegar a los donantes y pegado a la realidad para la que se
solicitaba la financiacion: el New York World. (Cejudo y Ramil, 2013, p.4)
Cejudo y Ramil exponen algunas de las caracteristicas del crowdfunding, tales como la creacién
de una comunidad alrededor de los proyectos, el papel mas activo del ciudadano como
prosumidor en los proyectos, la necesidad de nuevos modelos de proyectos para esta forma de
participacion y la unién de las distintas formas tradicionales de participaciéon como voluntariado,
donacién, redes, etc. A su vez, los autores relacionan ésta logica con la del crowdsourcing en el

sentido de multitudes inteligentes y traen el término de “proyectos crowd” para hacer alusion a
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proyectos que no solo recaudan fondos, sino que sirven para proponer nuevas ideas de desarrollo

de proyectos.

Cuesta, C. Fernandez, S. Roibas, I. Rubio, A. Ruesta, M. Tuesta, D. Urbiola, P. (2014).
Crowdfunding en 360°: alternativa de financiacién en la era digital. Observatorio Economia
Digital. Recuperado el 27 de septiembre de 2021 de:

https:/ /www.bbvaresearch.com/wP.content/uploads/2014/10/Observatotio-crowdfunding-

vEpdf

En su articulo, los autores analizan el rol econémico de las plataformas crowdfunding. A partir
del BBVA research se pudieron identificar aspectos comunes en una serie de plataformas de
crowdfunding financiero:
® Son un lugar de encuentro y escaparate de proyectos: estos sitios web funcionan como
lugar de encuentro entre inversores y solicitantes de financiacién. Los solicitantes cuentan
con un espacio donde describen y promocionan su proyecto, mientras que los aportantes
encuentran un gran catalogo de proyectos a los que aportar fondos.
e Intermedian entre inversores y solicitantes de financiacion
® Reducen los costos de transaccion
® Evaltan el riesgo y/o clasifican los proyectos
® Gestionan los riesgos a través de diversificacion
® Asumen responsabilidad muy limitada
e [Estan inspiradas en modelos de financiacion tradicionales.
A su vez, los autores relacionan ésta logica con la del crowdsourcing en el sentido de multitudes
inteligentes y traen el término de “proyectos crowd” para hacer alusién a proyectos que no solo

recaudan fondos, sino que sirven para proponer nuevas ideas de desarrollo de proyectos.
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Espinoza, PA. Moraga, E. Basualto, A. y Carvallo, A. (2001) Eficiencia de la captaciéon de fondos
de las organizaciones sin fines de lucro a través de medios digitales. (Tesis final de grado)
Universidad Central De Chile, Escuela de economia y administraciéon. Chile. Recuperado el 30 de

agosto de 2021 de: shorturl.at/dgEF9

El fundraising, segtiin los autores, se trata de la determinacién por parte de organizaciones sin
fines de lucro para recaudar dinero al menor costo posible. De entre los métodos tradicionales,
como campafias televisivas y el facetoface, se sumé en los dltimos afios una alternativa novedosa
y eficaz: el uso de redes sociales para las colectas sociales. Esta estrategia representa una manera
de llegar a un nimero mayor de poblacidén con un costo menor que cualquier otro medio. Estas
nuevas maneras de recaudar dinero han llevado a que distintas redes de amigos, familiares o
activistas puedan recaudar de manera efectiva y colectivamente con personas que comparten los

mismos valores que su organizacion.

Facciuto, A. (2003). El surgimiento de la politica social en Argentina. Revista de Humanidades:
Tecnoldgico de Monterrey, (14),165-205. Recuperado el 23 de agosto de 2021 de:
https:/ /www.redalyc.org/articulo.oa?id=38401407

Facciuto analiza en su trabajo la implementacién y consecuencias de la Sociedad de Beneficencia
que tuvo lugar en Argentina en el siglo XX: “Podemos decir que el accionar asistencialista desplegado por la
Sociedad de Beneficencia fue una politica destinada a construir una relacion social de dominacion, la cual no tratd
de generar una cultura politica de dependencia de los asistidos del Estado, de los politicos y/ o de la generosidad de
los ricos. También se pretendid dar cientificidad a las acciones hablandoles con demostraciones empiricas, a efectos de
instaurar como necesario y adecuado un determinado discurso de intervencion. Hubo ausencia en las acciones, no asi
en los discursos, de un modelo de desarrollo social que integrara a la sociedad en su conjunto y se considerd a la
politica social con una sumatoria de acciones focalizadas que concordaban juntamente con acciones sociales

provenientes del Estado y de las instituciones de beneficencia.” (Facciuto, 2003 - P.32)
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Gervan, M. (2016). Imagen priblica de Ciritas: articulacion entre mision e imagen institucional, un desafio de
las relaciones priblicas e institucionales. Universidad Siglo 21, Buenos Aires. Recuperado el 23 de agosto
de 2021 de:
https://trepositotio.uesiglo21.edu.at/bitstream/handle /ues21/12634 /TESIS%20FINAL.pdfrseq

uence=3&isAllowed=y

Federico Tobar y Carlos Pardo en el libro “Organizaciones Solidarias, gestion innovacion en el
Tercer Sector” definen a las organizaciones del tercer sector como el ambito real de todas
aquellas actividades y procesos sociales que producen bienes que no estan destinados al mercado
ni involucrados subordinadamente al Estado. Segun el autor, los particulares promueven
actividades con objetivos cuasi publicos, ya que sus actividades son llevadas a cabo como un
servicio a la comunidad a través de practicas colectivas de trabajo.
Las caracterfsticas que poseen las organizaciones que pertenecen al Tercer Sector, segun los
autores, son:
®  Formalidad: debe tener cierta institucionalidad, ya sea por medio de un estatuto legal o por reuniones
periddicas, roles o reglas de procedimiento.
®  Privadas: no debe formar parte de las dependencias estatales, ni estar dirigidas por agentes
gubernamentales.
®  Sin distribucion de beneficios: las recandaciones no deben distribuirse entre los socios o directivos, sino que
deben ser reinvertidas en relacion con la mision institucional.
®  Autogobernadas: deben poseer sus propias politicas internas de gobierno y no deben estar sujetas a
controles externos
®  No comerciales: pueden obtener ganancias de sus actividades, pero no deben tener objetivos comerciales
®  No partidarias: no deben comprometerse en promover candidatos politicos

®  [oluntarias: debe incluir una alta participacion de voluntarios (p.13)
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Jenkins, H. (2006) Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. Estados Unidos:
New York University Press. Recuperado el 25 de agosto de 2021 de:
http://revistas.uach.cl/pdf/racs/n20/art09.pdf

Jenkins define como Transmedia a los medios que atraviesan numerosos tipos de canales
mediaticos de forma estructurada e integrada dentro de cada plataforma, haciendo una
contribucién valiosa y especifica a nuestra experiencia total. Es una nueva forma de narracién
concebida para contar historias a través de multiples plataformas y formatos. Aunque
histéricamente ha habido una tendencia a la redundancia, a la repeticiéon de la misma informacion
en cada canal mediatico, la narraciéon transmediatica le da la vuelta para que cada plataforma

complemente lo que hemos aprendido de los otros.

Jenkins, H. (20006). Fans, blogueros y videojuegos. La cultura de la colaboracion. (Trad. Lezcano,
Pablo Hermida). Buenos Aires: Ediciones Paidés Ibérica S.A. Recuperado el 25 de agosto de
2021 de: https:/ /lenguajes3unt.files.wordpress.com/2014/03 /jenkins-fans-blogueros-y-
videojuegos.pdf

En su trabajo, Jenkins analiza la dinamica entre los productores y los consumidores mediaticos en
la nueva cultura participativa que trajo consigo los medios sociales. Para eso, parte de la premisa
de que ni los poderosos conglomerados ni las audiencias actian con ingenuidad, los primeros al
defender sus intereses y los segundos al abandonar la postura unilateral proveniente de los medios
tradicionales de comunicacion. Esta nueva cultura, aclara Jenkins, consta de una interseccion de
tres tendencias: las nuevas herramientas y tecnologias que permiten al consumidor comentar,
apropiarse y volver a poner en circulacion contenidos mediaticos; las subculturas que promueven
la producciéon mediatica que productos realizados por los consumidores y las tendencias
econémicas que favorecen a los grandes conglomerados mediaticos y que fomentan el flujo de
imagenes, ideas y narraciones por diversos canales, por lo que demanda un tipo de espectador
mas activo.

Jenkins estudia la manera en que la web 2.0 modifica la dinamica de los blogs de la comunidad de
fans de distintas series. El autor explica que los grupos de fans, a través de los medios sociales, se

vuelven un medio efectivo para el activismo de los consumidores por causas como salvar
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programas o protestar contra decisiones impopulares. Una de las caracteristicas de estos flujos
mediaticos, segin Jenkins, es que suelen ser multidireccionales y permiten crear zonas en comuin
entre culturas geograficamente dispersas.

Jenkins usa el término convergencia mediatica para referirse al proceso que tiene lugar gracias a la
intervencion entre varias tecnologias mediaticas, industrias, contenidos y audiencias. Esto genera
que los medios de comunicacion se encuentren en cada vez mas aspectos de la vida cotidiana, y
las tecnologias se vuelvan cada vez mas interrelacionadas entre si. El usuario, en consecuencia,
desarrolla nuevas destrezas, estructuras, géneros creativos y modos de educacién para gestionar
esta informacion. Esta convergencia, explica Jenkins, es mucho mas que un cambio tecnolégico
ya que implica una alteraciéon de la relacién entre tecnologias, industrias, mercados, géneros y

audiencias preexistentes. (2000, p.54)

Juris, J. (2004). Networked Social Movements: the Movement Against Corporate Globalization.
In Castells, M. (ed.). The network society: A cross-cultural perspective. Cheltenham, Reino
Unido: Northampton, MA: Edward Elgar Pub. Recuperado el 23 de octubre de 2021 de:
https:/ /journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0268580907074549?journalCode=issa

En su articulo, Juris analiza el fenémeno de los movimientos sociales organizados y llevados a
cabo por las redes sociales. Las relaciones de poder se ven envueltas en una red global y se agotan
en la comunicacién socializada. Los movimientos sociales se valen de esa misma red global para
ganar terreno de opinién e intervenir en el proceso de comunicacion social. Estos movimientos,
explica el autor, son pensados de forma local, arraigados en su sociedad, y actian de forma global
para hacer frente al poder en donde quiera que esté, en las redes mundiales de poder y en la esfera

de la comunicacién. (p. 369)
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Muzio, M. (2014) Periodismo y Tecnologia. El impacto de las redes sociales de internet en el
periodismo. Tesis de grado para la Licenciatura en Comunicacion Social en la Universidad
Nacional de Cuyo. Recuperado el 23 de agosto de 2021 de:
https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/6509/ tesis-fcpys-cs-2014-muzio.pdf

Esta manera de referirse a las nuevas funciones de la red tiene su origen en la Web 2.0
Conference que fue realizada en Estados Unidos en 2004. En tal conferencia tuvo lugar el primer
debate para modificar la web para lograr una mayor participacion de los usuarios. De esta
manera, se buscaba generar un nuevo paradigma sociocultural en el que las personas puedan
generar y compartir su propio contenido a través de la web (Muzio, 2014)

“Una de las razones por la cual la Web 1.0 dej6 de ser la preferencia de los usuarios se debi6 a su
caracter estatico y a su limitada capacidad para generar participacion. Este tipo de web otorgaba a
sus usuarios un tipo de navegaciéon pasiva (meros consumidores de informacién), en donde el
administrador (autor o editor del sitio web) ofrecia contenidos. Por el contrario, habfa una serie
de servicios que habian ganado importancia ya que brindaban a los usuarios un rol participativo

en la Web, es decir, les permitia generar contenidos.” (p.12)

“Aqui llegamos al concepto de Web 2.0., término que se vincula con una serie de procesos
sociales y culturales que se desarrollaron en torno a la capacidad conectiva de Internet
(SCOPEOQO, 2009). Este paradigma actual se acerca al ideal de Internet entendida como escenario
de interaccién social, capaz de dar soporte tecnolégico al desarrollo de una comunidad virtual,

recurso activo de una auténtica sociedad de la informacién y del conocimiento.  (p.14)

Dentro de las caracteristicas de estas nuevas plataformas de la web 2.0 se encuentra la capacidad
de usar herramientas sin necesidad de descargarlas, la gratuidad, dindmica social abierta y el gran
alcance global que tienen. Esto, sumado a un ambiente prestado para la interaccién entre los
usuarios, permite al usuario manejar el mundo virtual a su antojo, asi como genera un alto nivel

de interactividad entre los mismos.
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Orihuela, J. (2008). Web 2.0: Cuando los usuarios se convirtieron en medios y los medios no
supieron en qué convertirse. Lumen. Recuperado el 20 de agosto de 2021 de:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2539813

“El fenémeno de la llamada Web 2.0 o Web social (una evolucién de la World Wide Web en
funcién de la cual los usuarios no se limitan a consumir informacién, sino que emplean la Red
para crear contenidos y cooperar) esta ligado al desarrollo de una serie de herramientas de
software social que han facilitado que la gente corriente se comunique, coopere y publique de
forma totalmente transparente.” (P.77)

“La Web 2.0 es en buena medida “la Web de la gente”, algo que en dltima instancia siempre
debi6 haber sido la Web. Un espacio para la generacion compartida de conocimientos, para el
trabajo cooperativo a distancia y para la publicacion a escala universal de todo tipo de contenidos
(textos, imagenes, sonidos y videos).” (P.78).

“Los nuevos usos emergentes de la Web permiten redescubrir una verdad elemental de la especie
humana: la gente quiere comunicarse y cooperar con otra gente. Hoy finalmente se encuentran
disponibles herramientas muy accesibles para hacerlo a escala planetaria.”(P.78).

“Las comunidades virtuales son una nueva forma de relacién social que se va abriendo camino
junto a las relaciones sociales que se establecen en el marco de las comunidades del mundo real.
En cierta forma, todos los usuarios de la Red viven a la vez en dos lugares.. El mundo virtual se
constituye y se experimenta como un espacio que se superpone y acopla al espacio del mundo
fisico. Las nuevas generaciones estan desarrollando a gran velocidad las destrezas necesarias para
cambiar de mundo de forma no traumatica e intermitente. Basta

observar a los grupos de jovenes reunidos en cualquier ciudad: pueden mantener conversaciones
presenciales al mismo tiempo que escuchan y comparten musica, escriben mensajes a los amigos

ausentes y toman y distribuyen fotografias.” (P.79)
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Prensky, M. (2001). Digital Natives, Digital Immigrants [Nativos e inmigrantes digitales]. On the
Horizon. MCB University Press, (9) 5. Recuperado el 23 de agosto de 2021 de:
https://marcprensky.com/writing/Prensky-
NATIVOS%20E%20INMIGRANTES%20DIGITALES%20(SEK).pdf

Prensky estudia las dicotomias existentes entre los nativos digitales, generaciéon de jovenes que
crecieron con la tecnologia a disposicion desde su nacimiento, y los inmigrantes digitales,
entendidos como las personas que adoptaron a la tecnologia mas tarde en sus vidas.

La inscripcion de la tecnologia digital en la vida de los jévenes trae consigo maneras diferentes de
pensar y procesar informacioén con relacion a sus predecesores. Prensky afirma que los nativos
digitales pretenden recibir la informaciéon de manera agil e inmediata, son atraidos por multitareas
y procesos paralelos, funcionan mejor y rinden mas cuando trabajan en red y tienen la conciencia

de que van progresando, lo cual les reporta satisfaccion y recompensa inmediata.

Riorda, M. (2017). Redes sociales para gobernar. Nueva Sociedad (269) 90-97. Recuperado el 13
de octubre de 2021 de: https://static.nuso.org/media/articles/downloads /7. TC_Riorda.pdf

En su articulo, Riorda evidencia que las redes sociales funcionan en un modo convergente al

entrelazar los clasicos y tradicionales medios con el nuevo sistema digital (p.2)

Riveiro, ML. (2013). La intervencion de Caritas en la “cuestion social” durante la crisis post 2001.
El caso de la di6cesis de San Isidro. (Tesis de grado) Universidad Nacional del Centro de la
Provincia de Buenos Aires. Argentina. Recuperado el 15 de septiembre de 2021 de:
https://ti.conicet.gov.ar/handle/11336/28728

Caracteristicas de Caritas a nivel local:

En el caso de la Argentina, Caritas cuenta con un alcance territorial que es incomparable con el
de cualquier otra organizacion social. A nivel nacional se organiza siguiendo el orden eclesial en

los ambitos diocesanos y parroquiales, contando con alrededor de 3.500 parroquias, capillas y
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centros misionales que implementan la tarea en su ambito local, la cual es realizada por mas de
32.000 voluntarios y llega a 3.000.000 de personas en todo el pais. En los ultimos afios gran parte
de la “ayuda social” catdlica es canalizada por Caritas Argentina, la cual tiene como objetivo
animar, coordinar y organizar la pastoral caritativa. Con este fin articula y coordina recursos y
programas mediante el acompafiamiento, la asistencia técnica, la capacitacién y el monitoreo de
los equipos de trabajo de las di6cesis.

Para entender por qué llegd a constituirse en un referente indiscutido de la asistencia, hay que
tener presente, a priori, dos elementos claves: su alcance geografico en todo el pais y los recursos
eclesiales con los que cuenta. Y aqui queremos explicitar una distinciéon fundamental para
comprenderla: Caritas no es una organizacién mds, por su génesis, misién y disposicion es la
Iglesia misma y su identidad esta fundada en la eclesialidad y en los valores espirituales que dan

sentido a su accion.

Contexto politico/social que permiti6 su auge en el 2001:

En el modelo neoliberal, el area de “bienestar social” corresponde principalmente al ambito de
“lo privado” y sus fuentes “naturales” de recursos son la familia, la comunidad y los servicios
privados. El Estado sélo interviene para garantizar un minimo alivio de la pobreza y producir los
servicios que los sectores privados no generan por su baja rentabilidad. Se sostiene una politica
de beneficencia publica o asistencialista (Grassi, 2003) a fin de evitar que se generalicen derechos.
Con esta “privatizacion de la asistencia” se da lugar a “nuevas” y “viejas” formas de beneficencia
privada, donde las desigualdades sociales quedan reafirmadas por la distancia que impone la
accion basada en los valores de la solidaridad voluntaria y local, la autoayuda y la ayuda mutua,
aggiornadas con la adopciéon de una concepcidn gerencial- tecnocratica de la administracion y
gestion heredadas del ambito empresarial (De Piero, 2005).

Cambios en el manejo de Caritas post 2001:

Una de las modificaciones que se han operado, es que ha cambiado el interlocutor ante los
organismos estatales. Antes prevalecia la figura de los obispos o sacerdotes en las gestiones
estatales, esto se ha revertido con la incorporacion de laicos/as, mayoritariamente profesionales,
a la mesa de negociaciones. Mas alla de quién se siente a negociar/ acordar céomo se
descentralizan y aplican las politicas sociales, queda claro que mantienen una cuota importante de

poder.
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Relacién Caritas y Estado:

En el marco post crisis 2001 y el discurso neoliberal hegemoénico “anti-Estado”, la Iglesia
Catolica, principalmente a través de Caritas, aparece en la opinién publica como una institucion
“confiable” (Mallimaci en: Alonso, 2008) en su intervencion social, frente a la “ineficacia y
corrupcion” estatal. Esto se ve reforzado con el argumento de la corresponsabilidad de toda la
sociedad civil sobre las actuales expresiones de la “cuestion social”. Es necesario, entonces,
adoptar una vision critica frente a la legitimacion que se pretende de esta practica bajo el discurso
de la eficacia y transparencia en el manejo de los recursos, mientras se des responsabiliza al

Estado como garante de derechos

Van Dijk, J. (2016) La cultura de la conectividad: Una historia critica de las redes sociales. Buenos

Aires, Argentina: Siglo Veintiuno Editores

Van Dijk analiza el pasaje de la web 1.0 a la 2.0, tomando a esta nueva manera de llevar a cabo
conexiones como un fenémeno mucho mas abarcativo que estructura una forma inédita de estar
con otros, produciendo una “sociedad conectada”. La autora plantea una coevolucién de dos
factores: las tecnologias y los usuarios. Esto quiere decir, que los usuarios sufren cambios
estructurales por la existencia y el uso de las redes sociales, al mismo tiempo que ellos son los que
establecen tendencias que toman lugar en las redes. Este tipo de plataformas influye en la
interaccién humana no solo en el plano individual, sino que se traslada a lo comunitario logrando
una dualidad entre el mundo online y el offline. De esta manera, los usuarios trasladaron varias de
sus actividades cotidianas hacia los entornos online, lo que a su vez moldeo a las plataformas que

pasaron de brindar servicios genéricos a un servicio personalizado.

A finales de la década del ‘90 surgieron plataformas en las que primaba la interaccién entre los
cibernautas, caracteristica novedosa a comparacion de las practicas lineales que venfan teniendo
lugar con las empresas punto.com. Blogger (1999), Wikipedia (2001) y MySpace (2003) fueron

pioneros en el micro blogueo, y fueron rapidamente precedidos por Facebook (2004), Flickr
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(2004), YouTube (2005) y Twitter (2006) entre otros. “Palabras como “interactividad” y
“participaciéon” comenzaron a utilizarse con regularidad para describir la capacidad de la web 2.0
de “responder” y enviar mensajes al instante, diferenciandose de los medios anteriores, que
ejercian el poder mediante canales unidireccionales de publicidad y transmision de la
informacién” (P. 17). La web 2.0 ofrece herramientas de empoderamiento y comunicaciéon online
mas abarcativas que las usadas en la web 1.0. Este nuevo lugar privilegiado que tienen los
usuarios fue acompafiado por las redes sociales existentes en el momento, con esléganes como
“No hacer ningiin mal” (Google), “Haciendo a la red mas social” (Facebook) y “Comparte tus
fotos, mira el mundo” (Flickr-Yahoo!). Pensar al término “plataforma” en un sentido
sociocultural y politico es entenderlo como un mediador de la performance de los actos sociales

en el sentido de que los moldea.

En su trabajo, Van Dijk se pregunta qué rumbo tomaran nuestras interacciones y por quien o que
seran gobernadas. Los algoritmos presentes en las redes sociales codifican inmensas cantidades de
datos personales sobre sus usuarios, los cuales al ser procesados masivamente se convierten en
fuentes valiosas de informacién de consumo y posibles tendencias entre la poblacion. A través de
botones de “me gusta” e interacciones varias, las redes sociales privilegian la popularidad
buscando dos efectos: por un lado, favorecer las evaluaciones instantineas, emocionales y
positivas que se replican con rapidez y por el otro, que los usuarios busquen promocionarse para
incrementar su alcance. La conectividad, entonces, se vuelve un fenémeno cuantificable conocido
como principio de popularidad: a mas usuarios tenga el individuo, mas valioso sera como

individuo, ya que mas personas lo consideran popular y tener contacto con él.

Van Dick resalta que los usuarios se apropiaron de las plataformas de medios sociales para su
conveniencia en el uso cotidiano. Muchos de los actos casuales que tenfan lugar en la vida real
entre las personas, como mostrar fotos, consultar el estado de salud de un conocido o registrar
notas, se trasladaron a las plataformas digitales con algunos cambios contundentes. Los
enunciados dichos a través de las plataformas digitales adquieren un valor distinto al estar
incrustadas en un espacio publico con mayor alcance y mas duraderos. Es por eso por lo que
considera que las plataformas de los medios sociales alteraron la naturaleza de la comunicacion

tanto publica como privada.
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Lejos de tratarse de productos acabados, las redes sociales son objetos dinamicos que se
transforman en relacién con las necesidades de los usuarios y a las tendencias propuestas por
otras plataformas competidoras. El término “social” hace hincapié en el centro de interés en el

usuario, asi como el término “participativo” toma como central a la colaboraciéon de los mismos.

Vazquez Lorda, L. y Lilia, M. (2013). E/ catolicismo en los origenes del trabajo social: de la beneficencia y la
caridad al Servicio Social. (Argentina, primera mitad del siglo XX). Tandil: Facultad de Ciencias
Humanas, Universidad Nacional del Centro de la Provincia de Buenos Aires. Recuperado de:

https://ti.conicet.gov.ar/handle/11336/25818

En su trabajo, Vazquez Lorda analiza el papel que tuvo el catolicismo en la conformacion del
trabajo social tal como lo conocemos en Argentina. Guiados por el concepto de caridad, el
catolicismo busca intervenir en la sociedad a través de practicas benéficas. La autora, clasifica
como prehistoria de politicas publicas a la dinamica que explica Jacques Donzelot en torno a la
contencién de los conflictos sociales mantenida por dos grandes aristas: el estado y las iniciativas
de indole privada. Esta denominada “caridad racionalizada” cumple una funcién disciplinante
para los sectores pobres vistos como potencialmente conflictivos. De esta manera, se entiende
que las politicas estatales, sociales y asistenciales no pueden ser separadas del contexto historico
y del modelo econémico vigente. (Facciuto, 2003).

En el caso de Argentina, el catolicismo es un elemento clave a la hora de analizar los diferentes
componentes identitarios y politicos/sociales. La autora, sienta las bases del catolicismo social en
manos del papa Leén XII quien lleno de impronta de caridad a las practicas religiosas del
momento.

A fines del siglo XIX, con las cualidades propias del capitalismo industrial, la iglesia se ve
amenazada por la corriente del comunismo ateo que aseguran, era propiciado en los pueblos
trabajadores y de bajos recursos. Segin su punto de vista, la pobreza trafa un alejamiento de la
moralidad religiosa (promiscuidad, prostitucién, no matrimonio, etc.). En consecuencia, las

practicas eclesiasticas se centraron en asistir a estos sectores para atraerlos a sus ideales.
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ANEXO C: Tabla para el armado del estado de la cuestion

N° | FUENT | MATERIAL | AUTOR TITULO ENFOQUE METODOL | RESULTADOS
B OGIA
1 Universida | Articulo Nieto Microinfluencers | Comunicacional, | Cuantitativa, | El trabajo plantea que la confianza
dde académico Gonziles, en Instagram: Marketing Anilisis de generada por los influencers es un factor
::iljzilje Jorge estudio de Ccasos. importante para conseguir mayor
Ciencias popularidad y influencia sobre su audiencia, la que se
Econémica engagement mide a través de la popularidad y el
sy (2019) engagement. Ademds, aporta que muchas
Empresaria veces los influencers con menos cantidad
o de seguidores son los que generan mas
engagement, y por lo tanto, son el tipo de
influencers que las marcas deberfan buscar
para realizar promociones.
2 CEPAL | Articulo NU. Las oportunidades | Comunicacional, | Cuantitativa | El autor hace hincapié en el papel
académico CEPAL de la digitalizacién | tecnolégico y cualitativa, | fundamental que tienen las tecnologias a la
CAF en América Latina analisis de hora de mejorar las condiciones de las
frente al COVID- contenido. personas en aislamiento, asi como medio
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19 (2020) difusor de medidas de higiene y
prevencion. conceptualiza como
ecosistema digital al nuevo contexto
industrial y de impacto econémico y social
resultante de la adopcién masiva de

tecnologias digitales de informacién y

comunicacion.
Cuadern | Articulo Jotge David | Influencers, marca | Comunicacional, | Cuantitativa, | Los autores analizan el discurso de los
os.info academic Fernindez, personal e politico Analisis del | influencers en Twitter y llegan a la
Victor . 3 . ) . .
ideologia politica discurso. conclusion de que su discurso pasa por una
Hernandez-
en Twitter (2018) especie de filtro, que da como resultado un
Santaolalla,
Paloma Sanz- uso de ideas comedidas y mayoritarias para
Marcos poder crecer y consolidarse en el ambito.

Los influencers, se valen del personal
branding, para brindar una imagen que este
para poder contentar a grandes cantidades
de personas. Este discurso de neutralidad y
mesura es comparable con el de las marcas

comerciales.
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Research | Articulo César Las plataformas Comunicacional, | Cuantitativa, | En el articulo se identifica a las plataformas

Gate académico Renterfa de crowdfunding | sociolégico Analisis de | de crowdfunding como una valiosa
en América Casos. alternativa para proyectos sociales en
Latina(20106) América Latina- A partir del 2011 se noto

un incremento en la creacién de
plataformas para crowdfunding, sin
embargo, se encuentra una brecha
importante en el nivel de actividad de

crowdfunding entre los paises de América

Latina
Universid | Articulo Kenjiro A Dynamic Econémico Cuantitativa, | El autor analiza las dinamicas en el
ad de académico Asami Model of Analisis de comportamiento relacionadas a las
Tokio Crowdfunding €asos. contribuciones por medio de plataformas
(2018) de crowdfunding. Estas plataformas se

manejan con modelos “todo o nada”, en el
que, si no se llega a la cantidad provista en
el tiempo especificado, el dinero es
devuelto a sus inversores. Como

consecuencia, la llamada “cascada
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informativa”, es decir las valoraciones por
parte de los usuarios que pueden generar
influencias negativas o positivas en la
participacion de las personas, se ve

minimizada al tratarse de un proceso

transparente.
Opcién | Revista Yomeida El Crowdfunding, | Comunicacional, [ Cualitativay [ La autora aclara que el crowdfunding es
especializada | Inmaculada | una nueva sociolégico, cuantitativa, | una oportunidad para personas y Pymes,
Bom oportunidad de economica analisis de pero en Latinoamérica todavia hay una
Camargo financiamiento en casos y de gran desconfianza al uso de internet con
América Latina y contenido. dinero implicado. Identifica que es
en el Caribe necesario que el estado imponga reglas
(2018) minimas para disminuir el riesgo que
implica su uso.
Espacios | Revista Carrillo Crowdfunding Comunicacional, [ Cualitativay [ En el articulo se prueba los medios y la
especializada | Vera, José; | para el gran periodistica cuantitativa, | sociedad han entendido estos
Goémez publico. (2018) analisis de nuevos sistemas de financiaciéon por
Garcia, casos y de crowdfunding como un método de
Salvador Y contenido. produccién/creacion conjunto previo a
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Navarro la propia concepcion del producto o bien.
Sietra,
Nuria
8 Universid | Recopilacién | Castro Subjetividades Comunicacional Cualitativa, | El trabajo realiza una recopilacion de
ad académica Rojas, complejas: redes y Analisis de | ensayos académicos que analiza el impacto
Nacional Sebastian medios contenido de distintas plataformas de redes sociales
de conectivos (2019) en la vida cotidiana de las personas
Rosario
9 Universid | Articulo Lanusse, Nuevos lideres de | Comunicacional, | Cualitativo, | Los autores buscan describir el concepto
ad académico Nazareno; | opinién: los sociologico Analisis de de lider de opinién local, analizatlo y
Nacional Gustavo; influenciadores en contenido. confrontarlo con las nociones tedricas de
de La Flores, las redes sociales influenciadores a gran escala y los micro
Plata Ramon (2017) influenciadores de las redes sociales,
trazando paralelismos y distinciones entre
ambas definiciones.
10 [ Universid | Articulo Javier La imagen en Comunicacional, | Cualitativo, | Los autores aclaran que la imagen personal
ad del académico Bustos Twitter como politico Analisis de | tiene cada vez mas protagonismo en las
Zulia Diaz y nuevo eje contenido. campanfas electorales realizadas en redes
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Francisco
Javier Ruiz

del Olmo

de la
comunicacion

politica (2016)

sociales, sin embargo, muchas veces se
trata de una comunicacion lineal en la que
dejan de lado el aspecto de la
comunicaciéon en red. La capacidad de
difusién de imagenes en redes sociales
puede ser utilizada para compartir gran
variedad de contenido que contribuya a la
formacion de redes entre el politico y el

publico.

11

Universid
ad de

Sevilla

Trabajo final

de grado

Rebeca
Chaves San

Pedro

Redes sociales:
Instagram y la
capacidad
persuasiva de los

influencers (2019)

Comunicacional,

Marketing

Cualitativo,
Anilisis de

contenido

La autora analiza la estrategia del uso de
influencers para las marcas que quieran
aumentar su alcance. Plantea que el valor
de la figura del influencer reside en ser
visto como un igual, cercano y atento, lo
que le atribuye confianza. La accién
publicitaria pasa desapercibida al ser
comunicada por medio de un influencer, el
mensaje es enviado con un lenguaje natural

y familiar.
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12 [ Universid | Trabajo final | Pau Influence me. Comunicacional, | Cualitativoy | El autor manifiesta que la figura del
ad de grado Huéscar Instagram y la Marketing cuantitativo, | influencer abarca mucho mas que la
Auténom Sanchez comunicacién de Entrevistas, | cantidad de seguidores en las plataformas
ade influencia. (2015) Analisis del | digitales. El concepto influencer requiere
Barcelon discurso también de alguien admirado, seguido y
a escuchado por las masas. A su vez, agrega
que Instagram es uno de los medios mas
efectivos para ejercer presion publicitaria a
través de influencers en internet ya que
pueden llegar a un publico mucho mas
amplio debido a la cantidad de seguidores
que poseen. Asegura que tanto
profesionales como usuarios de la red
social afirman que se llega a producir la
compra gracias a mostrar los productos en
los perfiles de las personas mas influyentes
13 | The Articulo de Thecocktail | VIII oleada del Comunicacional, | Cuantitativo, [ El estudio demuestra que a partir de 2015
cocktail [ analisis analysis Observatorio de | Marketing Analisis de | las redes sociales se inundaron de
analysis redes sociales Casos. movimientos que valoraban la autenticidad
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(2016)

y espontaneidad en las redes sociales.
Sustentado a través de los videos efimeros,
como las Insta Stories, se ve que prima la

naturalidad de los usuarios.

14 | Universid | Revista Zeler, La comunicaciéon | Comunicacional, | Cualitativo, | Las autoras estudian cémo los influencers
ad especializada | Ileana de los activistas en | Marketing Andlisis de activistas gestionan su comunicacion a
Auténom Aguilera Instagram: el caso contenido. través de Instagram. Aseguran que
ade Morilla, de los influencers Instagram es una herramienta de
Barcelon Cristina de habla hispana comunicacion clave para visibilizar las
a Oliveira, (2020) causas que defienden, pero que los

Andrea influencers que se dedican a los proyectos
sociales presentan un nivel de engagement
bajo.

15 [ Universid | Trabajo final | Soffa Descripcion del Comunicacional | Cualitativo, [ La autora realiza una descripcion del
ad de grado Izquierdo | fenémeno Analisis de | fendmeno de los influencers de redes
Pontificia Dones influencer (2019) contenido. sociales. Finalizada la investigacion,

comprobé que esta figura existe desde
hace mucho tiempo, pero con las redes

sociales se dotaron de herramientas para
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conectar con sus seguidores con mayor

visibilidad.

16 | Universid | Trabajo final | Barbara El Fenémeno de | Comunicacional, [ Cualitativo, | La autora analiza el estado actual del
ad de San | de grado Maria los Influencers: Marketing descriptivo | fenémeno de los influencers y hace
Andrés Sampedro | Un Ensayo Sobre hincapié en la importancia que tienen que
El Estado Actual darle los influencers a mantener la
(2019) credibilidad con su publico. El
engagement, depende de la confianza que
tiene el publico en el contenido de los
mismos. Ademas, aclara que los influencers
permiten visibilizar cuestiones de manera
no forzada y tienen el potencial de volver
virales a sus contenidos.
17 | Facultad | Articulo Valeria El fendémeno de Comunicacional, | Cualitativo, [ La autora hace un analisis de las Insta
de académico Vega Avila | las “Historias” de | filoséfica Analisis de | Stories para llegar a la conclusion de que es
Filosofia Instagram, analisis contenido una herramienta que depende enteramente
y Letras, de sus efectos en del aporte de los usuarios. Gracias a la
Universid los modos de sociedad de consumo en el que esta
ad socializacion y el inmersa la sociedad, la transparencia es un
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Nacional

de

capitalismo (2019)

bien buscado y es entendida como la

exposicion constante de la vida privada.

Tucuman

18 [ Universid | Trabajo final | Manzaba La marca personal | Comunicacional Cuantitativo, | En el trabajo expone los factores claves
ad del de grado Castro, y el storytelling: Analisis de | para convertirse en influenciador, con el
hemisferi Marfa José | factores claves contenido. storytelling como elemento central. Agrega
o para ser un que contar historias a través de Insta

influenciador en

Instagram (2019)

Stories es uno de los recursos mas
utilizados por los usuarios para dar cuenta

de su dia a dia.
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ANEXO D: Esquema de ejes conceptuales

Corpus: 49 bloques de
instastories del perfil
de Santiago Marateo
\ relacionados a
campanas de
| crowdfunding entre los

- blvl - Y meses febrero y mayo
/ariable 1: Rolae
de 2021

megainfluencer inspirador
L L

1 ' : + = "

Santiago Maratea utiliza su capacidad de comunicacion en su rol megainfluencer inspirador para generar
confianza y familiaridad en sus seguidores, lo que contribuye a lograr mayor engagement de los mismos en las
campanas de crowdfunding realizadas en su perfil de Instagram entre febrero y mayo de 2021

Variable 2: Campaiia de crowdfunding

Familiaridad Sepatiiad te Engagement . : Medio para lleg
comunicacion Elementos de campanas de Medio para llegar a
crowdfunding los donantes
Y Y [
> ; Y Y \ \
Cercania con e g
seguidores SO Coedibilidad Interaccion con Campaiias
seeu i Transparencia Transmediaa g Publico Solicitantes © p : Instagram
* audiencia sociales
Interaccion Transparencia — = H Recursos de
| Y fluida en procesos stl ff : ont. Engagement Mo.nto E ub.h.cacwn Instastories
- * T coloquial hipertextual en proyectos solicitado solicitante
Actitud Feedback Feedback de seguidores
i cedbat Respuesta : =
receptiva Spuesta Libertad en orden de Audio Video
oy inmediataa | | Actualizaciones palabras il Colaboracién Pedido Estrategias
del estado de la onetari irecto de o —
Encuestas Jrnacion TSR TR . Repuestas de m ng'ta iad dll’?t.( de de § Cajade
Respuesta - - it -t Video - seguidores seguidores dinero recaudacion - preguntas
Preguntas a inmediataa
seguidores seguidores Marcadores de b Texto Participacién en N Encuestas
discurso toma de
Participacion Enunciacion
C Gu
=1 entomade e Imagen Accionesde -»| Swipeup
desiciones ) » ey [ 5
eguidores » —
_p|Reflejo expresividad AVEnclones
del hablante
Reposteos
Preferencias léxicas




Herramientas metodolégicas

1

Elementos linguisticos

Y

]

Y

Y

Estrategias superficie

Estrategias de fondo

Deicticos Subjetivemnas Estrategias discursivas
+ Y * —==| Sustantivos | Secuencia
argumentativa
Pronombres . Py —
Pronombres personales . Localizacion tempaora Afectivos
demaostrativos e
Wi VD!

LY

i

MNosotros

Ustedes

Ellos

Alla

4-—| Anterioridad |
Simultaneidad

Posterioridad

Adjetivos |

Lae| Afectivos
Evaluativos

—»—I Verbos |

e[S
Fm— Adjetivos
]

Modalizadores de
enunciados

Modalidades
apreciativas

Modalidades l&gicas

Imperativo

Interrogativo

Declarativo

Exclamativo

Universalizacién

—:--ch- manifiesto y lo atentei

Generalizacion —:-—l Predicciones I
Personalizacion _...l Referencial I
Redundancia _—p-l Tipificaciones I

Comparacion

Rel. De armonia y

Coad b

oposicion
Metafor
il | —:—l Lo diche y no dicho
Sinécdoque |
Hipérbole |
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ANEXO E: Tabla de Coherencia

PREGUNTA | OBJETIVO | CONJETURA | VARIABLE DIMENSION | SUBDIMENSION | OBSERVABLE | SUBOBSERVABLE
¢De qué manera | Analizar la La capacidad de Variable 1: rol de | Familiaridad Cercania con Actitud Encuestas
Santiago N uuhzaclog que | comunicacion del mega influencer seguidores receptiva Preguntas directas a
Maratea utiliza hace Santiago megainfluencer inspirador .
su rol de mega Maratea de su | inspirador segu.lqores.
influencer rol de Santiago Maratea Participacion en toma
inspirador en las | megainfluencer | genera de decisiones
campafas de inspirador en familiaridad en
crowdfunding las campafias sus seguidores, lo — -
realizadas en su | de que contribuye a Confianza Interaccion Respuesta a mensajes
perfil de crowdfunding | un mayor fluida inmediata
Instagram entre | realizadas ensu | engagement de
los meses perfil de los mismos en las
febrero y mayo | Instagram campafas de
del afio 2021? entre los meses | crowdfunding Credibilidad Transparencia Actualizaciones del
febrero y mayo | realizadas en su en procesos estado de la situacién
del afio 2021 petfil de

Instagram entre

los meses febrero
¢Qué Reconocer las | y mayo del afio Capacidad de | Transparencia Estilo coloquial | Libertad en orden de
caracterfsticas | caracterfsticas | 2021. comunicacion palabras
de mega de mega =
influencer influencer Reelaboracion de

inspirador que
posee Santiago
Maratea son
propicias para
el desarrollo
de
crowdfunding
en su perfil de
Instagram?

inspirador que
posee Santiago
Maratea son
propicias para
el desarrollo de
crowdfunding

enunciado

Marcadores de discurso

Enunciacion relajada

Reflejo expresividad del
hablante

Preferencias 1éxicas
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Transmedia Contenido Audio
hipertextual Video
Texto
Imagen
Engagement Interaccién con Feedback con Respuestas de
audiencia seguidores seguidores
Participacion en toma
de decisiones
Acciones de seguidores
¢Qué Identificar los Vatiable 2: Elementos de | Publico Engagement en | Colaboracion
caractetisticas elementos Campafias de | campafias de el proyecto monetaria de
E:ggj;ui‘jmg lcj rfs\l; lc?fsuiflling Crowdfunding | crowdfunding seguidores
son retomadas | retomados por Solicitantes Monto Pedido directo de
en l.as campafias | Santiago solicitado dinero
realizadas por Maratea en las
Santiago campafias
Maratea en su realizadas en su Campaiias sociales | Publicacion Estrategias de
cuenta de cuenta de .. .,
Instagram? Instagram solicitante recaudacién
entre los meses Medio para Instagram Recursos de Video
febrero y mayo llegar a los Insta Stories Caja de preguntas
del afio 2021. donantes Encuestas
Swipe up
Menciones
Reposteos
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ANEXO F: Codificacion del corpus

Cédigo

Camparia

OB1.1

Omar

Fecha

Descripcion

Unidad de analisis

OB1.2

Omar

02/02/2021

“Porque digo que nos podemos llegar a organizar 200 mil personas? Porque
hice el calculo mis historias cuando las ven pocas personas las ven 200 mil
personas, agarrando un dia que las ven poca gente si cada una de esas
personas ponen 10 pesos juntamos 2 millones de pesos. Tienen 10 pesos?
(..) pero al mismo tiempo yo necesito que haya mas de 200 mil personas
hoy, yo necesito que sea mas seguro llegar al objetivo, voy a subir un video
bailando un Tiktok sin remera, aunque nos de cringe, eso genera trafico y
yo necesito porque yo necesito comprar una ambulancia.”

OB2

Omar

02/02/2021

“Cémo vamos a donar la plata? Por mercado pago sefiores, porque todo el
mundo tiene mercado pago, porque es muy facil y porque también podes
con un cbu poner guita desde una cuenta (...)”

02/02/21

“Gente ya vamos 500 mil pesos, un cuarto del objetivo ya cumplido, 6sea
necesitamos dos palos y vamos un cuarto de palo.”
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OB3 Omar
OB4 Omar
OB5 Omar

02/02/21 Sticker preguntando a sus seguidores cuanto dinero consideran que llevan
recaudado.

02/02/2021 | “Pablo Granado puso 20 lucas, lo amo, y me pidié que le explique bien
todo para ponetlo en sus historias (...)”

03/02/2021 | “Por ahi me ven calmado pero no lo estoy realmente, tengo una buena y

una mala noticia, por cual arranco? La mala no es tan mala como lo buena
que es la buena”
Recurso grafico: sticker con dos opciones
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OBo6.1

0B6.2

OB7

04/02/2021 | “Petfecto, fase numero 2: comprar una camioneta. Primero ¢Quién nos
vende una camioneta? Tenemos dos palos de pesos en el bolsillo, no somos
ningunos giles. Segundo ¢qué camioneta queremos comprarr”

Recurso grafico: sticker con pregunta “los escucho”
04/02/2021 | Respuestas a stickers con preguntas
05/02/2021 | “(..) después de eso nos ponemos a ver camionetas entre todos, a eso de las

9 de la noche vuelvo a prender twitch y entramos a mercado libre. Y
compramos la que nos parece la mejor. En la mitad mandenme toda la
informacién de quien nos puede vender una camioneta”
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OBS8 Omar
OB9 Omar
OB10 Omar

icen q falta para
armancar la fase 47 (llevar
la ambulancia a salta)

05/02/2021

“Che real, concéntrense, saquen calculos y diganme para ustedes en cuanto
tiempo me voy para salta. Llevamos la camioneta. Cuantos dias, semanas,
que piensan?” “(...) Hay gente que esta poniendo un mes, como voy a
tardar un mes en conseguir la camioneta y convertirla en ambulanciar A la
gente que me la venda necesito rapidez (...)”

Recurso grafico: sticker con pregunta a los seguidores.

A

En vivo hablando con
@omargutifwachat

Casi compro una recién

06/02/2021

“En este mismo momento, swipe up si queres escuchar la charla que estoy
teniendo con Omar en este momento.”
Recurso grafico: botén de accién con link

07/02/2021

“Estamos en vivo sefiores, por empezar a elegir la camioneta que vamos a
comprar. Pero antes una charla con Omar. Swipe up. (..) estamos en vivo
(...)wacho estamos viendo camionetas en este momento, sacado todo lo
que hay. Recién casi me manijeo y compro una, porque tengo la plata aca
en mercado pago la puedo comprar ahora, deci que la gente del chat me
calmo, no lo hice, tranquilos todos. Estuvimos viendo hillux, ahora estamos
viendo Ford. (...)”
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OB11

OB12

10/02/2021

“Gente, mas confirmado que confirmadin, nos vamos a las 3 de la mafiana

(..)

OB13

Omar

10/02/2021

Foto del viaje con texto “fase 4”

11/02/2021

“Bueno gente, momento impactante, estoy con Omar querido, ya llegue

(..
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OB14 | Omar
FB1.1 Fundacién empat
FB1.2 | Fundacién empat

esto depende de

11/02/2021

Foto de Santiago con Omar y las dos ambulancias

05/03/2021 | “Qué onda como andan (..) si no entramos en accién hoy van a cerrar una
fundacién que apoya a chicos con sindrome de down en Cérdoba”
05/03/2021 | “(...) les deben 180 mil pesos a la inmobiliatia donde alquilan, y si no pagan

hoy los rajan. Por un lado ya hice la cuenta de lo que tiene que poner cada
uno, lo que tiene que poner cada uno son 0.9 centavos”
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05/03/2021

“como vienen de dinero? Principio de mes, estan para que la hagamos o
no?”
Acompafiamiento grafico: encuesta “dale pasa el CBU / toy corto de $$”

05/03/2021

“Tenfamos que juntar 180 lucas para que esta fundacién no se quede sin un
lugar fisico, ya lo logramos, ya podemos aplaudir, llamar a su vieja y decirle
vieja hice algo atil”

FB1.3 | Fundacién empat
FB2.1 | Fundacién empat
FB2.2 | Fundacién empat

05/03/2021

“Les pinta seguis juntando? Osea opcién 1 borro las historias, opcion 2
seguimos juntando a ver si llegamos a juntar plata para todos los gastos del
afio de la fundacién, todos los gastos de 2021”

Acompafiamiento grafico: encuesta “no nos para nadie /cortemos acd”
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MB1.1 | Madres trata
MB1.2 | Madres trata
MB1.3 | Madres trata

A

&

Enviarimensaje

07/03/2021

“Escuchen, mercado pago, la colecta de fundacién empat, saben que no
solo llegamos al objetivo, sino que lo superamos. (...) Nos estin sobrando
150.158 pesos y estamos viendo a quien darselos. Me estuvieron
escribiendo de Madres de trata” (inserto video reposteado de representante
de la organizacién”

07/03/2021

“(...) dos millones es un objetivo que creo que podemos llegar, o no? Que
piensanr”
Recurso grafico: Encuesta “Si wacho vas a ver / mmm?”

07/03/2021

“Ya hice la cuenta y necesito que cada uno ponga 8 pesos con 93 centavos,
si vos tenes 8 pesos con 93 centavos podes salvar a las madres de la trata de
argentina del desalojo”
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MB2

Madpres trata

MB3

Madres trata

=Y Madres Trata

Necesito que veamos esto todxs juntxs @

07/03/2021

“(...) no es muchisimo wacho, juntar ocho millones de pesos”
Recurso grafico: encuesta “posta que podemos / es mucho mucho

07/03/2021

“Gente, quieren ver como llegamos a 7 millones? No puedo creer cada vez
que actualizo suben mil pesos.”
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EB1.1

Todos por Emita

EB1.2

Todos por Emita

$

Emmita1 31 se

\lslamulh me Voy 3 qliedar,
acé hasta conseguir fos

2millones de délares para Emit:

01/04/2021

“(...) les quiero contar lo que estuve pensando estos dfas y porque
desapareci, basicamente hace varios meses me vienen contando sobre el
caso de Emita, yo ya hable esto una vez, la chica la bebe que necesita una
dosis del medicamento mas caro del mundo que sale dos millones de
délares. Eh, dos palos verdes la dosis del medicamento. Es mucha plata,
entonces yo la verdad es que desde el minuto uno dije yo no puedo
conseguir esa cantidad de plata, perdon, si la tuviese posta que se la doy
pero, no puedo conseguir dos palos verdes boludo. pero bueno tanto que
se me insistié que hace mucho que lo pienso y le voy a encontrar la vuelta a
conseguir esa cantidad de plata...”

02/04/2021

“(...)Emita se tiene que dar el medicamento antes de cumplir los dos afios y
cumple el afio en un mes, 6sea que quedan 13 meses para conseguir esa
plata y los tiempos de las marcas y la publicidad son extremadamente lentos
y no nos sirve. Entonces pensando en todo esto, dije cuando estoy acd en
miami mucha mas gente ve mis historias, y mis colectas son cuanta gente
necesito dividido cuanta gente ve mis historias, como ahora me ve el doble
de personas deberfamos poner la mitad de plata cada uno, se entiende? asi
como escuchan boludo, tengo mucho para contatles, que se lo voy a contar
hoy a la noche o mafiana y voy a estar hablando de esto todos los dias hasta
conseguir los dos millones de délares que los vamos a conseguir como que
me llamo Santiago Maratea, sea como sea...”
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EB2.1 | Todos por Emita 02/04/2021 | “Che estoy en una, para intentar arrancar la colecta para Emita con el pie
derecho, denme unos minutos mas que creo que arrancamos. Bueno
cuestién que vamos a podet, la noticia que tengo para dar es que vamos a
poder usar mercado pago solidario ya que los padres de Emita armaron una
fundacién para colectar la plata y mercado pago la reconoce como tal,
entonces al ser una fundacién reconocida por mercado pago. Mercado pago
le da un montén de beneficios para recaudar la plata. pero yo nunca use
mercado pago y te pide como un par de doc. por pdf para identificar quién

sos y tarda un poco por eso.”

EB2.2 | Todos por Emita 02/04/2021 | “ ¢Quieren que arranque por explicar bien la enfermedad que tiene Ema,
quieren que arranque por cuanta plata tenemos que poner cada uno para
llegar al objetivo, quieren que arranque por quien vende el medicamento,
quieren que arranque porque ideas tengo para juntar la platar”

Recurso grafico: encuesta

ME 0BLIGA A PONER UNA COHO
'CORRECTA PERD NO HAY, YA SABE
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EB2.3

Todos por Emita

02/04/2021

“La cosa es asf, ]a mama de Emita se llama Natalie, el papa de Emita se
llama Enzo, los dos tienen un gen que tienen una cada 53 personas, ellos no
lo sabfan. ¢Qué es un gen? Googlealo papi, no tengo idea, yo me imagino
que es como una cosita tipo hola soy un gen y me tenes o no me tenes. En
este caso lo tienen uno cada 53 personas. Okay, se entiende? No soy
médico pero te lo explico asi. Natalie y Enzo se conocen, se enamoran y
hacen el sin distancia y ahi nace Emita. Nace, pero sin ningin problema, sin
ninguna complicacién. Pero a los meses de repente Emita no puede comer,
no puede respirar y le agarra un paro, ahi los papas la llevan al hospital y los
médicos le dicen: Ah es que cuando dos personas que tienen este gen se
juntan y tienen un hije sale con esta enfermedad. Y los papas de Emita
onda ah si? No me la conteiner. Porque no me lo dicen en ningun lado, la
mama de Emita me dice en ningtn curso prenatal de nada se habla de esto
entendes? De che wacho muestren este gen, que si tenes este gen y si tenes
este gen tenes que tener cuidado de tener un hijo con otra persona que
tenga el gen. (...) Emita tiene una enfermedad neuromuscular genética
llamada atrofia muscular tipo 1, més conocida como AME. Esta enfermad
afectaen (...)”

EB3

02/04/2021

“Bueno el medicamento sale exactamente 2 millones de délares, ni un peso
mas ni un peso menos, ésea ni un doélar m as ni uno menos. Los padres de
Emita ya juntaron 510 ddlares, 6sea que quedan por juntar 1 millén 490
délares. Tengo una gran noticia y es que es a délar oficial (..) Se las hago
corta, cada una de las personas que estd viendo mi historia deberfa poner
289 pesos, 6sea 290 pesos por personas, si quieren poner en pesos. Si
quieren poner en dolares son 2.8 ddlares y llegamos.”
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EB4 Todos por Emita
EB5 Todos por Emita
EB6 Todos por Emita

03/04/2021

“Wacho la cantidad de gente que esta compartiendo lo de Emita, lo veo en
todos lados, gente que esta compartiendo videos, gente que sube flyers,
famosos videos, no lo puedo creer.”

$3.658.498"

$14.426100%  $2822066
5795791556 2 b

Parece un kolashh de
un nene de 6 afios

03/04/2021

“(...)Bueno en un esfuerzo enorme de produccion puse todas las cuentas
que hay de Emita en pantalla para que puedan hacer la cuenta conmigo, les
cuento como hago la cuenta yo, primero sumé todos los pesos que son la
caja de ahorro de la mama de Emita, esta es la cuenta de la mama con la
que arrancamos, todavia hay gente que pone plata ahi. Esta es la cuenta de
la fundacién y aca esta PayPal. Primero sumo todos los pesos y después
divido por 97 y me da los délares. Pero ven que en mercado pago dice a
liquidar, bueno eso también hay que sumarlo. Perdén es que hay gente
caminando y me muero de vergiienza, ahi te dan los ddlares y a eso le
sumas los ddlares que ya hay en PayPal, ¢se entendi6é? voy a hacer la suma y
vemos si les da lo mismo...”

10/04/2021

“Ustedes que sienten wacho? Quiero saber que sienten ustedes, que todo
esto es basicamente gracias a ustedes. Me imagino que estan con el teléfono
y estan sintiendo algo”

Recurso grafico: sticker de pregunta
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11/04/2021

“(...) logramos el objetivo, conseguimos la plata en su fucking totalidad y
compramos el medicamento. Lo tnico que queda es contarles a ustedes es
que el medicamento ya lo compramos y esperar a que llegue a argentina
para darselo a Emita. (...)”

EB7 Todos por Emita
EBS Todos por Emita
EB9 Todos por Emita
EB10 | Todos por Emita

11/04/2021 | “Gente llegue lo mas cerca que pude llegar, aca es donde van a darle el
medicamento a Emita pero va a pasar por aca pronto, siento que estoy
esperando a que pase Maradona”

11/04/2021 | Foto de Emita yendo llevada a la sala para recibir la vacuna

11/04/2021 | Foto con actualizacién del estado de Emita
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SB1 Sudamericano
SB2 Sudamericano
SB3 Sudamericano

@ SUDAMERICANOS 1

Efiviar mensaje

21/05/2021

“Segun entiendo, el tema es asi antes de ponernos a juntar plata y poner un
cbu y demas, hay que entender si hay un vuelo para llevar a 65 personas
(...) ese vuelo es un vuelo charter, que segun entiendo lo tienen reservado y
el Enard les dijo que les den de baja (...) basicamente le dijimos para,
pueden no darle de baja y lo pagamos nosotros?”

21/05/2021

“(...) tengo mucha data, estoy hablando con los atletas y con la agencia que
vende el vuelo charter para 70 personas que Enard se lo cancel6. Tengo dos
buenas noticias, la primera es que conseguimos el vuelo, no se canceld.”

22/05/2021

Video leyendo en voz alta el contrato con la aerolinea
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SB4 Sudamericano ~ 22/05/2021 | Foto de la factura de compra
Preguntame si jodemos ¥:=
SB5 Sudamericano 22/05/2021 | “Hay que tomar una decisién, y no la voy a tomar yo, no la va a tomar el
Enard, la va a tomar la gente. ¢ me subo al avién que se va a ecuador el
jueves? Sobran 100 lugares en el avién, me metor”
Apoyo grafico: Encuesta “vos sabes que si rey/no”
SB6 “Sera que llegamos? Ahora si sefiores, 10 millones quinientos mil pesos”

Recurso audio: musica
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ANEXO G: Modelo de instrumento de recoleccion de datos

Variable 1: Rol de megainfluencer inspirador

Dimensién Familiaridad Capacidad de comunicacién Engagement
Subdimensié | Cercania con seguidores Confianza | Credibilidad | Transparencia Transmedia Interaccién con
n audiencia
Observable Actitud receptiva Interaccié - Estilo coloquial Contenido Feedback
n fluida o " hipertextual
g o
7 g8
B (=R TINS]
= Es 8
o H T o
<
Actualizaci
g | Subobservabl . 2 . Ctuadalco o ° 20| & e g § ol 8
L o nes de U o i & Q 8 C o
g | € 2 28| C9| 558 <O £, 55|85 o2 E g 2 2] 38 Ty
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5 i £¥ S5 <8¢ 42 |27 A 6§ 2 ZIE|E|E| £y 8 274
UA
UA
UA
Variable 2: Campafias de crowdfunding
(2] . ., . .
Z Dimensién Elementos del crowdfunding Medio para llegar a donantes
‘S | Subdimension Publico Solicitantes Campafias Instagram
S sociales
O | Observable Engagement en | Monto Publicacion Recursos de Insta Stories
2 los proyectos solicitado solicitante
&
Tg Subobservable Colaboracién Pedido directo Estrategias de Video Caja de Encuestas Swipe up Men Reposteos
) monetaria de de dinero recaudaciéon preguntas cion
seguidores es
U
A
U
A
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Herramientas metodolégicas

Estrategias de superficie

ajoquadiy

anbopoourg

EIOFEIN|

uoperedwon)

NMUQNTQSTUM

UOIDRZI[EUOSIO|

UOIDBZI[EIOTID)

Estrategias de fondo
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souopearIdiT)

[e10U21939Y|
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ud3¥[ Of £ o3sagruewr o)

Elementos lingiiisticos

Modalizadores de
enunciado
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0AR¥303INUT

oanesoduy
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demost
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Pronombres personales
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oA

SISIEY 9p Sopepru()
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Instrumento completo
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.

ANEXO H
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OB

OB
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MB

EB

1.1

EB

1.2
EB

2.1

EB

2.2
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EB
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EB

EB

EB

EB

EB
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Variable 2: Crowdfunding

Elementos del Medio para llegar a donantes
g crowdfunding
&
0]
£
A
- Publico Solicitantes Campanias Instagram
Q sociales
%21
g
£
o
A
3
n
Engagement | Monto Publicacion Recursos de Insta Stories
,% en los solicitado solicitante
<
proyectos
:
Na
o
8 Colaboraciéon | Pedido directo | Estrategias de Video Caja de Encuestas Swipe up Menciones Reposteos
= monetaria de de dinero recaudacion preguntas
= K seguidores
3 e
g g
lno} %2}
< 2
3 |z
=
= A
OBl1.1 P P P P A A A A A
OB1.2 P A P P A A A A A
OB2 P P A P A A A A A
OB3 P P A P P A A A A
OB4 P A A P A A A P A
OB5 P A A P A P A A A
0OB6.1 P P A P P A A A A
0OB6.2 P P A P P A A A A
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OB7

OBS8

OBY

OB10

OB11

OB12

OB13

OB14

FB1.1

FB1.2

FB1.3

FB2.1

FB2.2

MB1.1

MB1.2

MB1.3

MB2

MB3

EB1.1

EB1.2

EB2.1

EB2.2

EB2.3

EB3

EB4
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EB5

EBG6

EB7

EBS

EB9

EB10

SB1

SB2

SB3

SB4
SB5
SB6

Herramientas metodolégicas

Elementos lingiifsticos
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OBL.

OB2
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OB4

OB5

OBo.

OBo.

OB7
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OB11

OB12

OB13

OB14

o>

FB1.1
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FB1.3
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FB2.2

MB1.
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MBI1. Al Pl Al A Al Al Al 4A|AP |AA A A P Al Al Al PIAIA |AA PIP|PIA|A|A |A |P|A|A|A|P|A |AlA] A

MB2 Al Al Al B A Al Al 4AAA |AA P |P A| Al Al Al PI|AIP |AlA PIP|PIPIP|A [P |P|A|AlA|A|A | Al A] A

MB3 Al Pl Al BB Al P| Al 4A|PIA |AA A A Al Al Al A|] PIA|A |AlA PIA|P|A|P|A |A |P|A|A|A|A|A | Al A] A

EB1.1 | P| Al A| A P| Al A| 4P|AlA |AP P |P A| Al P| P| PIPIA |[AlA AP PIPIPIA |P |PIA A PIPIA |AlAA

EB12 | P| Al P| B P| Al P| 1A AP |AP P |P A| Al P| A| P|A|P |AlA AlAP|P|PIA |P |P|PIPIPIPIA |AlAA

EB21 | P| Al P| A Al P| A| 4P|AlP |PP A |P A| Al P| P| P|AIA |[AlA AP PIPIPIA |P |P|P|AAPA Al A

EB22 | P| A| A| A Pl P| Al 4APIA |AA A A Al Al Al A PIA|A |AlA PI|PIPIPIPIA |P |PIAlAAP|A |AlAlA

EB23 | P| A| P| A Pl A A| 4P|AlA |AA A |A A| P| P| P| PIP|A |AlA P|A/ PP PP |P |PIAPIPIPIP |Al AA

EB3 Al P| Al A P| Al A| {P|AP |AP P |P Al Al P| A| PIP|A |AlA AP PIPIAIP |P |AJAP|P|AlA |Al Al A

EB4 Al Al P| A Al Al Al 4A|PIA |AA A A Al Al Al A| P|A|A [A]lA AlA|P|PIP|A |A |PIPIP|APA |A|lAA

EB5 Pl Al P| B P| A| A] JA/PlA |AP A |P Al Al Al A| P|A|A [A]lA PIP|IPIPIPIA |A |P A AAPlA |A|AA
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EB6

EB7

EBS

EB9

EB10

SB1

SB2

SB3

SB4

SB5

SB6
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