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RESUMEN. ELl articulo presenta un andlisis multimodal del discurso de ecoinfluencers
uruguayos con actividad en una de las redes sociales mas populares en la region
(Instagram). Desde la perspectiva de lacomunicacién ambiental, atenta a qué ecologismos
toman relevancia en la conversacion publica digital, se analiza el discurso ambiental
de una muestra de 200 publicaciones de diecisiete influencers creadas entre junio del
2021 y junio del 2022. Los desafios ambientales y las respuestas posibles se ubican
predominantemente en la esfera del estilo de vida individual, con los consumidores como
protagonistas y a la ecoeficiencia como el ecologismo que mejor sintetiza las actitudes
y acciones propuestas. La contaminacién es la crisis ambiental con mas presencia en
estos discursos frente a una presencia acotada del cambio climatico y el tratamiento
informativo o educativo es el que predomina en las publicaciones.
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MULTIMODAL DISCOURSE ANALYSIS OF URUGUAYAN ECOINFLUENCERS
ON INSTAGRAM

ABSTRACT. This article presents a multimodal discourse analysis of Uruguayan
ecoinfluencers active in one of the most popular social networks in the region.
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From the environmental communication perspective, it attempts to determine which
environmentalisms are important in the public digital conversation. Moreover, it
analyzes the environmental discourse of a sample consisting of 200 Instagram posts
from 17 influencers, created between June 2021 and June 2022. The environmental
challenges and their possible responses are predominantly located in the individual
lifestyle sphere, with consumers as protagonists, and ecoefficiency is considered
as the environmentalism that best synthesizes the attitudes and proposed actions.
Pollution is the environmental crisis most frequently addressed in these discourses,
compared to the limited presence of climate change, and the informative or educational
topics are those prevailing in the publications.

KEYWORDS: influencers / multimodal analysis / environmental communication /
environment / climate change / social networks

ANALISE MULTIMODAL DO DISCURSO DE ECOINFLUENCIADORES URUGUAIOS
NO INSTAGRAM

RESUMO. O artigo apresenta uma analise multimodal do discurso de ecoinfluencers
uruguaios ativos em uma das redes sociais mais populares da regido. A partir da
perspectiva da comunicagao ambiental que foca nos ecologismos relevantes na
conversa publica digital, analisa-se o discurso ambiental de uma amostra de 200
postagens no Instagram de 17 influencers, criadas entre junho de 2021 e junho de
2022. Desafios ambientais e as possiveis respostas localizam-se predominantemente
na esfera do estilo de vida individual, tendo como protagonistas os consumidores, e a
ecoeficiéncia como o ecologismo que melhor sintetiza as atitudes e agdes propostas.
A poluigao é a crise ambiental com maior presenca nesses discursos, em comparagao
com a presenca limitada das mudancgas climaticas, bem como o tratamento informativo
ou educativo é o que predomina nas publicagoes.

PALAVRAS-CHAVE: influencers / analise multimodal / comunicacao ambiental / meio
ambiente / mudancas climaticas / redes sociais

Apoyos

El manuscrito deriva de un proyecto impulsado por la incubadora I-FCOM de la Facultad
de Comunicacién de la Universidad de Montevideo que resulté ganador del concurso
de fondos “Investigacion por el Clima” (2021), convocado por la Agencia Nacional de
Investigacion e Innovacion (ANII), el PNUD y el Ministerio de Ambiente de Uruguay. Se
denomina “Comunicacion y respuestas al desafio climatico” (ICC_X_2021_1_171438).
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INTRODUCCION

El establecimiento de una nueva agenda asociada a la crisis climaticay a la preservacion
del ambiente natural es una de las certezas del primer quinto del siglo xxI (Cannata,
2016). A nivel global, la impulsan agendas institucionales como los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) o, con un foco mas acotado, las politicas nacionales
derivadas del Acuerdo de Paris (2015). La refrendan en terreno movimientos sociales
como el juvenil iniciado entre el 2018 y el 2019 en torno al cambio climatico (Han & Ahn,
2020). La conversacién publica sobre la triple crisis ambiental —clima, biodiversidad
y contaminacion (Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente, 2021)—
encuentra un espacio privilegiado en las plataformas de redes sociales a donde migran
discursos ya en circulacién por medios “tradicionales” y se generan otros nuevos
apoyados en las posibilidades multimedia e interactivas de la tecnologia digital (Pearce
etal., 2019).

En este escenario comunicacional, emergen nuevos enunciadores del discurso
que se convierten en “lideres de opinion digital” (Schmuck et al., 2022), especialmente,
para las nuevas generaciones, cada vez menos expuestas a medios periodisticos como
fuentes de informacion ambiental (Eddy, 2022). Los influencers en redes sociales pueden
definirse “como un nuevo tipo de actores sociales independientes, con capacidad
de influir en las actitudes de audiencias desde los medios sociales de Internet en
competencia y cohabitacion con los medios de comunicacion profesionales.” (Fresno
Garcia et al., 2016, p. 23).

Las funciones informativas, relacionales y experienciales de las plataformas
de redes sociales han sido ampliamente utilizadas para promover la conciencia y
la accién ambiental (Anderson, 2021; Seelig, 2019), particularmente, la discusién y
la movilizacién climatica (Anderson, 2017). El estudio de esta comunicacion ha sido
intenso, pero muy concentrado en Twitter (Pearce et al., 2019). Una de las excepciones
mas interesantes es la investigacion de Hautea et al. (2021), quienes estudiaron los
contenidos mas populares sobre cambio climatico en TikTok como mecanismo de
autoexpresién y activismo social de las nuevas generaciones. Sus resultados sefnalan
que los videos mas populares corresponden a mensajes sinceros que indican o
promueven el activismo climatico o ambiental, seguidos de aquellos que utilizan el
humor para promover o satirizar la conciencia climatica. La centralidad del humor
en el discurso climatico fue también apuntada por un estudio enfocado en memes
utilizados por influencers en la red social Instagram (Ardévol et al., 2021). Este estudio,
ademas, concluye que los memes analizados “contienen una valoracién moral, que
en algunos casos llega a ser normativa (imperativa)” y la metéafora raiz sobre la que
se construyen es el mito escatoldgico del fin del mundo (Ardévol et al., 2021, p. 67).
Aproximaciones indirectas a la problematica ambiental, como el veganismo, también
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son analizadas en los discursos de los influencers en Instagram: estudios como el de
Romero-Cantero et al. (2022) descubren la potencialidad de estas figuras para elevar
discursos sobre temas de los que no son expertos, si bien sus expresiones en lared no
se acompanan con algun tipo de activismo. La investigaciéon de San Cornelio, Ardévol y
Martorell (2021) apunta a la emergencia del ecoinfluencer, un tipo de activista ambiental
independiente de movimientos sociales que busca un cambio en la sociedad a partir de
la promocidn de comportamientos individuales alineados a la sostenibilidad, de los que
son ejemplos. Un estudio longitudinal reciente confirma empiricamente que “seguir a
personas influyentes que conciencian sobre temas relacionados con causas como el
medio ambiente se asocia con mayores intenciones de comportamiento proambiental
a lo largo del tiempo” (Dekoninck & Schmuck, 2022, p. 466).

Con animo de contribuir a este incipiente campo de indagacién cientifica en
comunicaciéon ambiental, la presente investigacion se enfocé en analizar el discurso
multimodal de ecoinfluencers uruguayos en la red social Instagram, en el marco del quinto
aniversario de la aprobacion de la Politica Nacional de Cambio Climatico en Uruguay.

El andlisis del discurso multimodal permite considerar, como unidad y en conjunto,
tanto los elementos textuales como los multiples elementos visuales y audiovisuales que
habilita una plataforma como Instagram para la construccién del discursoy lainteraccion.
Esta aproximacion tedrica, derivada de la obra de Kress y Leeuwen (1996), permitié a
autores como Jewitt (2016) describir cinco conceptos que conforman la multimodalidad
y que se toman como ejes de analisis en esta investigacion:

El modo, “un conjunto de recursos social y culturalmente configurados para dar
sentido: un ‘canal’ de representacion o comunicacion” (Jewitt, 2016, p. 71), que se expresa,
en este caso, en la escritura, la imagen y los iconos o emoticones (Adami & Jewitt, 2016;
Pinto & Barbosa, 2021).

El recurso semidtico, “término que se utiliza para referirse a un medio de creacién de
significado que es simultdneamente un recurso material, social y cultural” (Jewitt, 2016,
p. 72), como las acciones o recursos en los que se materializa el modo, es decir, en el
caso de las publicaciones de Instagram son las palabras usadas, el texto, la composicidn
de las imagenes y los elementos que componen la imagen.

La potencialidad modal (modal affordance), relativa a los usos que tienen los modos
desde una perspectiva cultural, histérica y de capacidades técnicas, con los significados
gue se asocian culturalmente, por su uso social compartido, a cada uno de los formatos.
“Kress (2010) utiliza el término para referirse a las potencialidades y limitaciones de los
distintos modos —lo que se expresa, representa o comunica facilmente con los recursos
de un modo, y lo que es menos sencillo o incluso imposible— y esto estd sujeto a un
trabajo social constante” (Jewitt, 2016, p. 72).
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El conjunto multimodal (multimodal ensemble), donde se analiza el panorama
completo de la unidad de analisis y la distribucion del significado a través de los modos,
ademads, “plantea cuestiones analiticas, como qué modos se han incluido o excluido, la
funcidn de cada modo, cdmo se han distribuido los significados entre los modos” (Jewitt,
2016, p. 73).

Finalmente, las funciones intencionales o de significado (meaning functions),

basadas en la lingiiistica funcional sistémica de Halliday (1973), que también
pueden entenderse como tres grandes tipos de significado (o metafunciones):
la ideacional/representacional, que representa patrones de experiencia (como
configuraciones de proceso, participantes y circunstancias) y las relaciones
légico-semanticas entre ellos; la interpersonal/interactiva, [que] representa las
interacciones sociales, las relaciones, las actitudes y los valores; y la textual/
composicional, [que] entrelaza los significados ideacionales e interpersonales en
unidades cohesivas y coherentes, es decir, textos. (Zhao & Djonov, 2018, p. 4)

METODOLOGIA

A continuacion, se indica el proceso de construccién de la muestra analizada, el marco
conceptual de andlisis de discurso multimodal aplicado y las principales variables
consideradas.

Muestra

Para la busqueda y obtencién de la muestra de ecoinfluencers, se recurrié a la
complementariedad de operaciones que incluyeron la revisién de informes previos
(Garzén, 2021; Neuronal, 2021) y de articulos en prensa local, junto con herramientas
externas a Instagram: Google Trends, Brandwatch, CreatorlQ y HypeAuditor. Esta
estrategia de fuentes multiples de informacidn se condice con la de estudios previos
centrados en Instagram (Gamir-Rios et al., 2022; Romero-Cantero et al., 2022).

Las aproximadamente 1300 cuentas de Instagram obtenidas mediante estos
procedimientos se filtraron para enfocar en influencers no tradicionales en el dmbito
nacional y en la conversacion reciente: cuentas de individuos (no organizaciones,
ni empresas ni colectivos) de origen uruguayo, cuyas audiencias en la red fueran
principalmente del mismo pais con actividad entre el 1 de junio del 2021 y el 1 de junio
del 2022, con el objetivo de analizar la conversacion digital a cinco anos de la aprobacién
de la Politica Nacional de Cambio Climatico en Uruguay. Asi se obtuvo una muestra de
345 perfiles de ecoinfluencers, cuyas publicaciones del ultimo ano fueron revisadas.
Este procedimiento llevd a descartar 328 cuentas que no habian realizado publicaciones
sobre problematicas ambientales durante el afo de la muestray conformar un subgrupo
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de diecisiete influencers, autores de un total de 200 post e historias destacadas sobre
problemas ambientales durante ese ano que fueron objeto del analisis multimodal.

Variables y categorias centrales

El analisis de discurso multimodal de los ecoinfluencers se organizé siguiendo el
procedimiento del analisis de contenido (Berelson, 1952) en torno a una serie de variables
y categorias construidas en un proceso iterativo entre el marco tedrico y la exploracion
del material a analizar. A continuacion, se describen las variables mas complejas.

Tema ambiental

Se analiza la presencia de problemas ambientales definidos de acuerdo con la triple
emergencia abordada en el informe del Programa de las Naciones Unidas para el
Medio Ambiente (2021), "Hacer las paces con la naturaleza: el cambio climatico, la
contaminacion y la pérdida de la biodiversidad”. Solo aquellas que aluden al menos a una
de estas problematicas son consideradas publicaciones ambientales y objeto del analisis
multimodal en que se basa este articulo.

Funcién de la publicacién

De forma inductiva, a partir del contenido multimedia de las publicaciones, se
categorizan tres funciones significativas: cuando la publicacién se enfoca en anunciar o
presentar un acontecimiento organizado que se desarrollé o desarrollaria (“Promocion
de evento o accidn”); cuando se centra en aportar informacion, tales como cifras, datos,
explicaciones o recursos externos, sobre cierto fendmeno con un objetivo aparente
de educar (“Informacion o educacidn”); y cuando la publicacién se centra en el uso de
productos o procesos que apuntan a la sostenibilidad de los recursos naturales y al
cuidado ambiental en general (“Promocién del consumo consciente”).

Tratamiento del tema

Permite analizar si el influencer se expresa sobre la situacidn, accion o noticia con un tono
neutro (descriptivo); si lo hace con enfado, tono negativo o critico (critico); si se festeja una
accion, noticia o situacion (celebrativo); o se hace un llamado a la accion (imperativo). Si bien
estas subcategorias se inspiran en el trabajo de Eggins y Slade (1997), la denominacién
obedece a una categorizacidn inductiva que parte del contenido analizado.

Ambito de accion

Siguiendo a Echegaray et al. (2021), se distingue entre publicaciones que sitdan las
“soluciones” o, al menos, las reacciones deseables a la crisis ambiental en los siguientes
ambitos:
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a. Estilo de vida individual. Se refiere a las acciones que una persona puede incluir
en su estilo de vida, con decisiones a nivel doméstico y decisiones de consumo
gue previenen efectos negativos en el ambiente.

b. Ambito comunitario. Se refiere a las acciones que implican un trabajo o esfuerzo
conjunto a nivel social-comunitario, incluidas empresas y ONG, para promover,
poner en practica o resistir/cuestionar una accién con impacto en el ambiente.

c. Ambito politico. Se refiere a la esfera politica institucionalizada, decisiones a
distintos niveles gubernamentales —local, nacional, internacional— en cuanto a
la gestion del impacto ambiental y su relacién con los ciudadanos.

Atribucidn de responsabilidad

Identifica los actores a quienes los influencers endilgan algun tipo de deber de actuacion
ante la situacion expuesta. En linea con investigaciones previas (Bickerstaff et al., 2008;
Clarke & Agyeman, 2011; Eden, 1993; Gomez-Marquez, 2021), se releva la responsabilidad
asignada al Estado, a las empresas, al tercer sector y a las ONG, a las figuras publicas, a
los ciudadanos/consumidores o a los medios de comunicacién.

Corriente del ecologismo

Esta variable sintesis evalua con cudl de las tres corrientes principales del ecologismo
global se alinea la publicacidn analizada. La clasificaciéon propuesta inicialmente por
Guha y Martinez Alier en 1997, actualizada y desarrollada en mayor profundidad por
este ultimo en el 2004 y 2011, se replica en la categorizacién de esta variable: culto a
lo silvestre, evangelio de la ecoeficiencia y mantra de la justicia ambiental o ecologia de
los pobres.

Culto a lo silvestre refiere a la defensa de la naturaleza inmaculada. Surge del amor
a los paisajes y no de los intereses materiales (Martinez Alier, 2011, p. 23). La segunda
corriente, el evangelio de la ecoeficiencia, se preocupa por los impactos ambientales,
la urbanizacién, los riesgos que pueden conllevar las actividades industriales y la
agricultura moderna, asi como por las soluciones sociotecnoldgicas al problema de
la sostenibilidad con una mirada a la economia (Martinez Alier, 2011, p. 27). En tercer
lugar, la ecologia de los pobres es una respuesta a los impactos desiguales, injustos, del
“progreso” en el entorno natural que condiciona la vida de comunidades, sobre todo
indigenas y campesinas, de las periferias globales (Martinez Alier, 2011, p. 34).

Las principales variables analizadas fueron parte de las 200 publicaciones de la
muestra (véase Tabla 1).
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Tabla 1

Variables analizadas en las 200 publicaciones

Categoria Concepto(s) Variables Subcategorfas
analizado(s) en
multimodalidad
Datos del Funciones Usuario Nominal
usuario intencionales
Lugar de residencia Nominal
Profesion u oficio Nominal
Género Mujer
Hombre
No binario
Otro
No especifica
Edad No se determina

Cantidad de seguidores
de la cuenta

Menor a 18

18 anos a 24 anos
25 anos a 34 anos
35 anos a 44 anos
45 anos a b4 anos
Mas de 54

Numeérica

Potencialidad
modal

Caracterizacion
de la publicacion

Funciones
intencionales

Tema ambiental
(PNUMA, 2021)

Fecha de publicacion

Tipo de publicacion

Cambio climatico
Contaminacion
Pérdida de biodiversidad

Numérica

Post
Historia destacada

Discurso Conjunto
ambiental multimodal
Funciones

intencionales

Tema

Corriente ecologista
(Martinez Alier, 2004)

Atribucion de
responsabilidad (Eden,
1993; Bickerstaff et

al.,, 2008; Clarke &
Agyeman, 2011; Gomez-
Méarquez, 2021)

Abierto

Culto a lo silvestre

Evangelio de la ecoeficiencia
Justicia ambiental y ecologismo de
los pobres

No se identifica

No lo determina
Gobierno/Politicos
Empresas y sector privado
Tercer sector (sociedad civil)
Ciudadanos

Figuras publicas

Medios de comunicacion
Otros
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Categoria

Conceptol(s)
analizado(s) en
multimodalidad

Variables

Subcategorias

Alianza o cooperacion

No

Si, con una marca comercial
Si, con una ONG o movimiento
social

Si, con otro influencer

Si, con marca y ONG

Si, con una marca, ONG y otros
influencers

Si, con el sector publico

Si, con el sector publicoy una
marca

Si, con el sector publico, una
marcay una ONG

Tono e intencién

Conjunto
multimodal

Funciones
intencionales

Funcion de la
publicacion

Ambito de desarrollo
del tema (Echegaray et
al., 2021)

Tratamiento del tema

Texto escrito en
descripcion

Etiquetas o hashtags en
descripcion

Emojis en descripcion
Simbolos alusivos

a problematicas
ambientales (tropos)

Promocién de evento o accion
Informacion o educacion
Promocién del consumo
consciente

Comunitario
Estilo de vida individual
Politico

Descriptivo
Critico

Celebrativo
Imperativo

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

De acuerdo con lo anterior, en cuanto a la constante k de Cohen, la herramienta de
Recal2 arrojéo unx=0,978, un IC 95 % [0,973; 0,983], y un p < 0,005, lo que indica un 95 %
de coincidencia total. Adicionalmente, se revisé la codificacion de las tres variables que

mostraron diferencias entre las codificadoras y se recodificéd antes de pasar al andlisis

de resultados.
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RESULTADOS

Tipos de influencer

Los influencers no tradicionales uruguayos asociados por distintas fuentes a la conver-
sacion ambiental en redes sociales y que estuvieron activos en la plataforma Instagram
en el ultimo ano son diecisiete: once mujeres y seis hombres. En diez casos, se trata de
adultos jévenes de los que no hay elementos para precisar la edad; en los restantes, dos
estanenelrangode 18 a 24 anos, unaen el de 25 a 34 anos, dos mujeres estan en el rango
de 35 a 44 anos, y dos personas mas en el de 45 a 54 anos. Predominan los fotdgrafos
—un tercio de la muestra—, seguidos por quienes se identifican como “comunicadores”;
la lista se completa con dos cocineros, dos disefiadoras de moda y dos activistas (una
activista ambiental, una estudiante activista para Unicef) y un emprendedor social.

El rango de seguidores de los diecisiete influencers varia entre 140 000 y 1700 al
momento del estudio. Una observacion mas profunda de sus perfiles revela que aquellos
que cuentan con mas seguidores son personas reconocidas publicamente por otras
actividades no vinculadas con el ambiente. La agenda ambiental de este primer tipo de
influencer, denominado ecocelebridad en la investigacion, estd generalmente asociada
con otros actores como marcas comerciales.

Entre los mas de 140 000 y 70 000 seguidores que tienen estas figuras publicas y
los 30 000 a 15 000 seguidores del segundo tipo de influencer caracterizado en el estudio
hay una grieta amplia. En este segundo grupo se encuentran aquellos influencers que
han enfocado su quehacer profesional en una estrecha relacion con la naturaleza, como
los cinco fotdgrafos y el cocinero de la muestra. En este grupo, para los que este estudio
propone la denominacidn de ecoprofesionales, la problematica ambiental y el cambio
climatico, en particular, estdn mas presentes desde la perspectiva de la conservacion, la
apreciacion de la belleza de la naturalezay su aprovechamiento tanto para el deleite como
para la subsistencia humana. Las publicaciones ambientales de los ecoprofesionales son
el 3,2 % de su actividad del periodo en promedio.

Con menos cantidad de seguidores, en una franja entre 15 000 y 1700, se ubican
aquellos influencers que, ademds de hacer alguna alusién auto referencial o relativa
a practicas ambientales, sostenibles o ecoldgicas en su biografia, tienen una mayor
proporcion de publicaciones que abordan temas ambientales o de cambio climatico en
relacidn con el numero total de sus publicaciones del ultimo afo. En promedio, 15 % de
publicaciones asociadas a la lucha contra el cambio climaticoy 16,6 % a problematicas
ambientales en general. De hecho, estos cinco influencers son la fuente de cerca del 80 %
de las publicaciones ambientales. Este estudio los identifica como ecoactivistas.
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Discurso ambiental de los ecoinfluencers desde el analisis multimodal

Modo

Todas las publicaciones tienen como eje central a la imagen (fija o en movimiento),
acorde a las caracteristicas de la plataforma Instagram, y 98 % estdn acompanadas de
otros modos como la escritura, la oralidad y el uso de pictogramas (emojis). En cuanto a
los diferentes tipos de emoticones, solo aparecen emojis en las publicaciones analizadas
y cerca del 48 % utilizan uno o mds hashtags.

Recurso semictico

Las imagenes —tanto fijas como en movimiento— son acompanadas por textos que
contienen los mensajes fuerza en la descripcion de la publicacion. Todos los escritos se
hicieron en prosay el 98 % en idioma espanol; la extensidn varia entre publicaciones con
dos oraciones y otras publicaciones con textos mas extensos que no superan los tres
parrafos. Las palabras utilizadas no responden a un uso de lenguaje técnico o cientifico,
sino que son facilmente comprensibles.

Al analizar los tipos de imagenes, prima la fotografia sobre otros como imdagenes
vectoriales, capturas de pantalla, infografias, tablas o graficas. Las fotografias no
siempre son de autoria propia, aunque si sucede en un 74 % de los casos. Predominan
dos motivos en las fotografias: los elementos de manufactura humana correspondiente
al ambiente construido, como ropa o productos de aseo personal —en un 29,5 % de
las publicaciones, productos patrocinados por marcas comerciales para los que esta
trabajando el influencer; y los alusivos a la naturaleza con predominio de paisajes,
fendmenos naturales, animales de granja, fauna oceanica y fauna autéctona —
mayormente resultado de los fotégrafos incluidos en la muestra. Otro recurso semiético
utilizado con gran frecuencia es el video, en el cual prima como elemento central el
influencer como protagonista.

Los emojis tienen la funcién de apoyo a los enunciados como marcadores
emocionales o para destacar ideas especificas (véase la Tabla 2).
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Tabla 2

Emojis recurrentes en las publicaciones analizadas

Globo terradqueo: usado para hablar de las regiones, la Tierra y los asuntos
internacionales en general.

Corazén verde: representa un sentimiento de reconciliacion o problemas en la
relacion. También para decir que te gusta la naturaleza o la salud.

Plantula: usada para hablar de la vida vegetal, de la primavera o de la representacion
de varios tipos de nuevo crecimiento.

Reciclaje: usado para hablar del propio reciclaje o para decir que reciclas o reutilizas
algo, o que algo es reciclado.

Gota: usado para representar varios tipos de liquido o tristeza.

® O

Biceps: simboliza la fuerza.
Puno en alto: apunta hacia arriba como simbolo de poder.

Nota. Adaptado de "Diccionario de emoticonos WhatsApp: significado de cada Emoji", por C.
Valero, 2023, ADSLZone (https://www.adslzone.net/esenciales/whatsapp/significado-emojis-
whatsapp/).

Potencialidad modal

Las publicaciones hacen eco de la tendencia creciente al uso del video para la
comunicacién y del predominio de la imagen en las sociedades occidentales a través de
los elementos audiovisuales que la plataforma permite para los posty las historias. Esto
se acompana de un criterio de duracién de la publicacién, puesto que un post permanece
en el perfil, mientras las historias tienen una duracién de veinticuatro horas, salvo
aquellas que el usuario marque como historias destacadas. En la muestra analizada hay
un mayor uso de los post que de las historias destacadas: 195 post (97,5 %) y 5 historias
destacadas (2,5 %).

Conjunto multimodal

El andlisis del conjunto multimodal revela una tendencia a la repeticién interna en las
publicaciones. El discurso oral, en el caso de los videos, o la informacién brindada
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por la imagen fija se ratifica en el texto escrito como descripcidn de la publicacién.
En los casos en que hay uso de emoticones, estos también refuerzan el mensaje. No
se identifica uniformidad ni tendencias en cuanto al uso de los emojis ni de hashtags,
sino un uso aleatorio de los mismos. En los casos en los que se usan, son elementos
adicionales, periféricos y prescindibles respecto del mensaje. En ninguna de las 200
unidades analizadas hay presencia o alusidn a una campana impulsada a través de
hashtags.

Cuando se analizaladistribucién del significado através de los modos, se encuentran
variaciones segun los formatos visuales utilizados. En las publicaciones que usan la
imagen fija, los influencers le dan a esta una funcién ilustrativa de la situaciéon que narran
en el texto. Cuando usan imagen en movimiento (video), este es el centro gravitacional
de la publicacién y, generalmente, con el influencer como protagonista, quien se dirige a
la audiencia.

Funciones intencionales o del significado

Esta investigacion, enfocada en el enunciador del mensaje, analiza el significado y la
intencionalidad a través del discurso multimodal que el ecoinfluencer despliega en
Instagram. Este se analiza desde la perspectiva de la comunicaciéon ambiental y, en
particular, se atiende a qué discurso ecologista se alinean las publicaciones.

A nivel de significado ideacional o representacional, la problematica ambiental
aparece, principalmente, asociada al uso personal de productos mas sostenibles, la
reduccion de plasticos, la gestidn de residuos, el consumo responsable y el reciclaje. Es
decir, en la crisis ambiental asociada a la contaminacién.

Siguiendo la clasificacidon de Martinez Alier (2004), se encuentran 103 publicaciones
(51,5 %) cuyo discurso coincide con el evangelio de la ecoficiencia, mientras que la
otra mitad de la muestra se divide entre el culto a lo silvestre (51 publicaciones que
representan el 25,5 %), la justicia ambiental o ecologismo de los pobres (9 publicaciones
que representan el 4,5 %) y publicaciones en las que no hay evidencia clara de alineacidn
a alguna de estas corrientes (37 publicaciones que representan el 18,5 % de la muestra).
Al primer grupo lo conforman publicaciones donde primé el enfoque en el desarrollo
sustentable, con conceptos como capital natural o recursos naturales; también aquellas
que hicieron referencia a dispositivos tecnolégicos para solucionar inconvenientes
climaticos y a productos sustentables o al consumo consciente. En el segundo grupo
mas recurrente, culto a lo silvestre, se ubicaron publicaciones que tenian como eje la
filosofia de la conservacidn y la proteccién de la fauna y la flora; también aquellas que
exaltan caracteristicas positivas de la naturaleza y la necesidad de su cuidado, mas
alla del problema. En la categoria de Justicia ambiental fueron ubicadas las unidades
que mencionaban la relacidn espiritual con la naturaleza referente a tribus, poblacién
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o0 grupos sociales, y aquellas de ambito local que dieran cuenta de las resistencias o
propuestas de solucion local.

Elsignificado de las publicaciones ambientales, en cuanto a las interacciones sociales,
las relaciones, las actitudes y los valores, se puede develar a través del relevamiento de
una serie de variables del discurso multimodal. Para comenzar, la variable de tratamiento
del tema da cuenta del tono de la comunicacidon y, asi, se amplia la comprensidn del sentir
y la intencién por parte del influencer. En su mayoria, las publicaciones analizadas son
de caracter descriptivo, en las que el influencer se expresa con un tono neutro sobre el
problema ambiental. Esto sucede en 83 (41,5 %) de las 200 publicaciones. EL tono descriptivo
deja lugar a uno celebrativo en otros casos (55, correspondientes al 27,5 %): se festeja una
accion, noticia o situacion favorable a la sostenibilidad ambiental. Asimismo, se expresa
un llamado de accién con tono imperativo en el 24 % de los casos, con 48 publicaciones en
total; y, en menor medida (14 publicaciones, 7 %), se descubre un tratamiento critico donde
se puede identificar el tono de enfado, negativo o critico ante la accion, noticia o situacion
expuesta (véase la Figura 1).

Figura 1

Tratamiento del tema

Imperativo

Descriptivo

Critico

Celebrativo

El registro de la funcién de cada publicacién, manifiesto a través del conjunto
multimodal que conforma la historia o el posteo de Instagram, permite visualizar que
110 de las 200 analizadas apuntan a proveer informaciéon o a educar sobre tematicas
ambientales (55 %), mientras que 65 remiten al consumo consciente (34 %) y, en 25 de
ellas (11 %), el foco estd en una accién o evento, pasado o por venir, que se promulga
como valioso o ejemplar en términos de sustentabilidad (véase la Figura 2).
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Figura 2

Funcidn de las publicaciones

Consumo
consciente

Informacion
o0 educacion
54,8 %

Evento
0 accion

Queda de manifiesto una intencionalidad predominantemente formativa desde los
influencers a las audiencias, incluso tomando un tono pedagdgico, y que lleva implicita la
representacion del problema ambiental o del cambio climatico como un desafio asociado
al desconocimiento de los fenémenos o de coémo enfrentarlos (véase la Figura 3). En cuanto
a los eventos y acciones, de las 25 publicaciones analizadas, en 16 hubo alianzas con otros
actores, especialmente con marcas comerciales (en particular, una de cosmética capilar
perteneciente a una multinacional) y, en menor medida, con ONG y el sector publico.

Figura 3

Publicaciones categorizadas en funcion educativa (izquierda), consumo consciente (centro), y
evento o accion (derecha)

patiwolf
Paid partnership with lovebeautyandplanet_uy

3 islowly_
Planeta Tierra

ave he.élanet. Wash less:

oav ) eoobeuny

Les gusta a fairtradelongbeach y otros Qv A
islowly_ Un estudio reciente revels que el 11% de las sapiumecoal 588 e

emisiones de efecto invernadero de una prenda, provienen 2 i

de la forma en la que se cuidan y fimpian. Rutinas que cui petiwolfitoy fue un dia feliz

Consumir de for

, que lleva adek
obra espectacular conservando y regenerando la
biodiversidad de las Sierras del Este. ¥ ¥ ¥

Muchas son las soluciones que se pueden aplicar para
cuidar mejor de nuestras prendas, extender el ciclo de vida
de las mismas y reducir el impacto medioambiental que
generan. Entre ellas

sus emisiones de CO2y conservar la biodiversidad
1. Realizar menos frecuencia de lavados en la semana apoyando a Amba con la plantacion de 600 arboles nativos.
utilizando siempre la opcion 30° y con el tambor de la lava Il Mina Okabe - ya trabajar en conjunto en el manejo sostenible de otras 2

Nota. La Figura 3a es adaptada de “"Un estudio revelé que el 11 % de las emisiones de efecto
invernadero de una prenda, provienen de la forma", por islowly_, 18 de febrero del 2022,
Instagram. La Figura 3b es adaptada de "Rutinas que cuidan de miy el ambiente. jConsumir de
forma responsable es posible!”, por ecobelu.uy, 5 de octubre del 2021, Instagram. La Figura 3c
es adaptada de “jHoy fue un dia feliz!", por patiwolf, 31 de agosto del 2021, Instagram.
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La variable dmbito del desarrollo del tema revela que predominan ampliamente las
publicaciones que sittan la respuesta deseable al problema ambiental en el estilo de vida
individual (160 de 200 publicaciones): decisiones a nivel doméstico, de rutinas y de consumo.
En segundo lugar, se encuentran las que lo ubican en el ambito comunitario (32 publicaciones);
las que implican un trabajo o esfuerzo conjunto a nivel social para promover, poner en practica
o resistir/cuestionar una accién con impacto en el ambiente. Marginalmente, aparecen las
publicaciones sobre la respuesta al problema ambiental enfocadas en el ambito politico (8
publicaciones) asociadas a la esfera politica institucionalizada (véase la Figura 4).

Figura 4

Porcentaje de alusiones al ambito de desarrollo del tema

Ambito comunitario
16 %

Ambito politico

Estilo de vida
individual

De esta forma, las representaciones y relaciones que conforman el significado
del problema ambiental para los influencers apunta a los individuos. Esta tendencia
se confirma cuando se analizan las atribuciones de responsabilidad sobre la crisis
ambiental (véase la Figura 5). Si bien los influencers no siempre endilgan a actores o
stakeholders identificables algun tipo de deber de actuacién ante la situacién expuesta,
los responsables mas frecuentemente aludidos son los ciudadanos o los consumidores;
en un lejano segundo puesto, se ubican las empresas y, por ultimo, el Estado.

Figura 5

Alusiones de responsabilidad en las publicaciones (en porcentaje)

Estado

Empresas

Tercer sector y ONG
Ciudadanos / Consumidores
Figuras publicas

Medios de comunicacién
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En 152 de las 200 publicaciones (57 %), los ciudadanos/consumidores fueron
identificados como los actores sobre quienes recae la responsabilidad, el deber de
actuacidn o las posibilidades de transformacion ante las problematicas ambientales. Le
siguen a este actor las empresas (27,8 %) y el Estado (6,8 %).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta primera indagacion en los ecoinfluencers uruguayos descubre un perfil de
ecoinfluencer no aludido en investigaciones previas: a las ecocelebridades (Brockington,
2009), los autores de publicaciones capaces de llegar a audiencias mas amplias por su
actividad precedente en el &mbito de los medios y el entretenimiento; los ecoactivistas
(Hautea et al., 2021) —los mas productivos en cuanto a cantidad de publicaciones
ambientales—; y se suman los ecoprofesionales. Estos, a diferencia de influencers
analizados en estudios previos (Romero-Cantero et al., 2022), si asocian la preocupacion
ambiental a un expertise: trabajan con la naturaleza o en productos ecoldgicos, aunque
compartenelrasgodenovolcarse abiertamente al activismo. En linea coninvestigaciones
previas sobre jovenes uruguayosy en contraste con las de paises del norte global (Gémez-
Mérquez, 2021), las problematicas ambientales que tratan no incluyen frecuentemente el
cambio climatico, sino que el discurso de estos ecoinfluencers se centra en las otras dos
grandes crisis planetarias (Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente,
2021): contaminacion por desechos y pérdida de biodiversidad. Este es un desafio
particular para la politica nacional que paises como Uruguay han desarrollado en anos
recientes, sobre todo dirigidas al cumplimiento del Acuerdo de Paris.

El foco del discurso de los influencers en el consumo responsable y en la gestién
de desechos remite a la corriente del ecologismo denominada como el evangelio de la
ecoeficiencia (Martinez-Alier, 2004). Supone que se puede cuidar de la sostenibilidad de
los recursos naturales sin cortar radicalmente con las practicas de consumo del modelo
tecnoindustrial moderno, sino que nuevas tecnologias en producto y proceso permiten
reducir su impacto ambiental. Esta perspectiva se alinea al paradigma del desarrollo
sostenible (Martinez-Alier, 2011), en cuanto apunta al balance entre objetivos econémicos
y socioambientales, y ha sido la corriente dominante en el discurso publico de principios
del siglo xx1 (Dryzek, 2005; Harring et al., 2011; Oliveira, 2012). El énfasis en la dindmica
del mercado como solucionador del problema ambiental se confirma con la presencia de
marcas (empresas y emprendimientos), a menudo los generadores de la conversacion
ambiental en el marco de la cual se expresan los influencers.

Sin embargo, esta “modernizacion ecoldgica” sucede a nivel doméstico y no
necesariamente de politica publica verde, ya sea nacional o de entidades como Naciones
Unidas. Un alto nimero de publicaciones sitian los desafios ambientales y las respuestas
posibles en la esfera del estilo de vida individual que despliegan una mayor atribucién
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de responsabilidad de actuacién a los ciudadanos/consumidores como se esboza en la
investigacion de San Cornelio et al. (2021).

Los influencers, exponentes de este grupo, asumen asi un legado que se denuncia
con preocupacién ante el riesgo ambiental global: “El Estado, la ciencia y la economia
estan fallando en proveer seguridad, y estan nominando al ciudadano consciente como
su heredero” (Beck, 2009, pp. 45-46). Esta democratizacion de las responsabilidades
ha sido senalada como propia del enfoque de sostenibilidad ambiental reflejado en los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (0DS) en contraste con la mirada de justicia ambiental
que enfoca, en el derecho de los ciudadanos, a un ambiente sano garantizado por las
instituciones (Agyeman, 2005). Incluso, si se atiende Unicamente a los estilos de vida
sostenibles, estos requieren de infraestructuras y facilitadores institucionales para
instaurarse mas alla de las actitudes individuales (Akenji & Chen, 2016), con lo cual
este marco interpretativo de la respuesta al problema ambiental o esta versién del
ecologismo no serian funcionales a las metas colectivas de asegurar la sostenibilidad.
Si se considera el llamado a una transicion justa hacia un mundo de bajo carbono, esta
muestra de la conversacidn resulta ain menos esperanzadora.

Otro elemento llamativo en el tratamiento del tema por parte de los ecoinfluencers
uruguayos es que no incluyen el humor en sus publicaciones ni elementos, en particular,
como los memes, contrario a lo indicado por estudios previos (Ardeévol et al., 2021,
Hautea et al., 2021), donde el humor y la satira tienen un lugar importante del discurso.
En lo que si coinciden los hallazgos de esta investigacion con la de Hautea et. al. (2021)
corresponde a las intenciones de formar o educar que muestran los influencers, asi
como en el elogio a lo sublime de la belleza que, principalmente, los ecoprofesionales
uruguayos suman al discurso.

Los hallazgos de esta investigacion se constituyen como una medicién del momento
del discurso protagonizado por ecoinfluencers no tradicionales alrededor de los desafios
ambientales que enfrenta el pais. Si bien aportan informacion valiosa, es necesario tener
en cuenta las limitaciones de las herramientas digitales disponibles para mapear estos
perfiles eficientemente sin la consulta a las audiencias y el dinamismo de Instagram en
cuanto ala creacion/eliminacion de perfiles y publicaciones, tal como ya advertian Pearce
et al. (2019). Asi, conviene atender a las tendencias del discurso multimodal identificadas
en la muestra mas que a los perfiles particulares de sus creadores. Las dificultades de
acceso a la informacion “publica” de las plataformas privadas a las que aparentemente
se estd trasladando la dindmica social es un punto importante para pensar los desafios
de la investigacion independiente sobre temas tan cruciales como la crisis ambiental.

Por otro lado, mas alld de la relevancia creciente de observar este segmento
de lideres de opinidon, la conversacion ambiental en Instagram, en torno a cuentas
uruguayas, tiene también como actores a organizaciones ecologistas, medios de

Contratexto n.® 39, junio 2023



Analisis multimodal del discurso de ecoinfluencers uruguayos en Instagram

comunicacién y a algunos organismos publicos (Ministerio de Ambiente, por ejemplo).
En un mundo globalizado y en Instagram como red social de alcance mundial, no seria
raro que segmentos como los jévenes de la generacién centennial de Uruguay sigan a
influencers de otras latitudes en sustitucidn o alternancia con los perfiles analizados.

Con todo, los hallazgos sobre el peso y el tipo del discurso ambiental en las
plataformas que nuclean e identifican a las generaciones mas jévenes arrojan claridad
sobre las especulaciones y los mitos que la proponen como una indiscutida generacién
ecologista. Qué ecologismo proponeny encarnan estos lideres de opinion digitales revela
los desafios locales para alinear a la poblacion a las politicas ambientales y ofrece pistas
sobre las posibilidades de enfrentar con éxito la crisis del clima, la biodiversidad y la
contaminacion. Profundizar en la caracterizacion de los perfiles, discursos e incluso sus
repercusiones requiere de estudios que, como el realizado por Dekoninck y Schmuck
(2022) en Austria, aporten mas evidencia empirica sobre el impacto de los influencers en
las audiencias.
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