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1. INTRODUCCION

Este estudio esta centrado en la observacionetdifitacion y el analisis de las
estrategias argumentativas aplicadas a la pubticgize ofrecen en la red social
Instagram losinfluencers Mas concretamente, identificaremos y analizaremags
apariciones audiovisuales o graficas realizadasogonfluencersen las que persiguen
persuadir a sus seguidores acerca de alguna nareaal.

Nuestro interés en este tipo de comunicacion se dejue en los ultimos afnos,
con el gran crecimiento y desarrollo de las redmsakes, han surgido los llamados
influencers La palabranfluencersignifica ‘influenciador’. Estos se han convertieio
figuras cuyas opiniones y aportaciones tienen bilethd sobre los temas en los que
estan especializados. Son lideres mediéticos gradainmediatez que supone internet.

Estas personas aprovechan su capacidad de transmitifluir en los mas
jovenes para publicitar marcas de ropa, cosmétiatamientos de belleza, etc. Nos
ofrecen juicios de valores siempre positivos sdiseproductos y las marcas, e incluso
tienen la capacidad de dar a conocer marcas temddntesconocidas.

Tanto la publicidad como las redes sociales hatuenmado conforme avanza
la sociedad de consumo, por ello, la publicidattaslada a las redes sociales, pues, en
la actualidad, es el lugar al que se dirigen laoriayde los consumidores. Por este
motivo, elegimos hacer el estudio del uso persoadiv la lengua en el ambito de
Instagram, aprovechando el apogeo de redes sogialeda figura de losfluencers
Este término ya nos indica a lo que se van a dedistas personas, y es una clara
evidencia de que las marcas comerciales han coadmeste lugar el idéneo para la
actividad publicitaria.

El uso de la lengua en Instagram y, concretamehtiscurso de lomfluencers
puede ser un objeto de estudio original y del gpodemos obtener resultados
novedosos e interesantes para entender la comigmcagy en dias. La finalidad de
esta investigacion es demostrar las semejanzasdifezencias que se establecen entre
la publicidad realizada en Instagram por parteasdeénfluencerssegin su género. Se
trata de un estudio contrastivo, en el que se tateamparar los usos con valor u
objetivos persuasivos utilizados por mujeres miies en este ambito. Ademas,
observaremos si cada sexo utiliza diferentes heéeraas para argumentar y llegar de
forma efectiva a sus usuarios.
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2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La gran influencia e impacto que tienenilttuencersen la publicidad de
diferentes productos a través de sus cuentas tdgtam ha provocado que pongamos
el foco de atencion de nuestro estudio en esteohech

Nuestros emisores ejercen tanta influencia enteesgguidores vy entre los
usuarios de las redes, que la publicidad, confdcutd persuasivo para orientar
conductas, se ha trasladado a las redes sociatsc&mnbio en el modo de ser de la
publicidad, genera nuevos tipos de emisores, tew medios, y nuevas herramientas
argumentativas.

Nuestra atencion fundamentalmente estara cenéradstos nuevos elementos
y herramientas. Tras su aparicion, es necesaiudqarse también nuevos objetivos. De
esta manera, la exploracion de este nuevo terpereale aportarnos nuevos hallazgos
en el estudio de la argumentacion. Los objetivorgndiales que nos marcamos en esta
investigacion sobre la argumentaciéon deimfisiencersen la red social Instagram son:

- Analizar las técnicas que se repiten entre génexositentar descubrir si
comparten las mismas herramientas argumentatives laa publicidad de
productos comunes entre ambos sexos.

- ldentificar cuéles son los productos que mas pithti cada uno y si existe una
relacion de entre tipo de producto y técnicas deyasion Entre estas técnicas
también seran estudiados los recursos para y iegfiiiticos empleados con
este objetivo perlocutivo.

- Constatar si el proceso argumentativo es modificeegun el destinatario al

que va dirigido el mensaje.

Seguidamente, describiremos el ambito que vanicdar, en este caso, la red
social Instagram. Consideramos importante con@caracteristicas principales y la
evolucion de esta red, para posteriormente comprdadelacion que puede tener con
la publicidad.

3. MARCO TEORICO
3.1. RED SOCIAL: INSTAGRAM
Esta red social nace en 2010 como aplicacion parapartir fotografias
unicamente desde dispositivos moviles. Al prirwigie lanzo solo para dispositivos de
Apple, y mas tarde, llega a los sistemas Andrasdemtonces, cuando la aplicacion
supera su mayor auge.




A partir de la version 4.0, la aplicacion permiteisuario la toma de videos con
una duracion maxima de un minuto.

En 2013, Instagram introdujo la posibilidad de @tigr a personas y marcas en
cualquiera de sus fotos. En este mismo afio, sgrintastagranDirect, es la forma de
enviar mensajes directos y privados con fotografiaisieos.

En 2015, se incorporé la posibilidad de introdupublicidad desde la
plataforma de avisos para Instagram.

En 2016, Instagram afiade la opcién de subir fpteleos, con una duracion
limitada y en un nuevo apartado llamado Instagstanies Estas publicaciones se
pueden acompafar de filtrossyickersy ademas, dispone de varios formatos, como
texto,boomerang, superzoom, rewjretc

Esta red social ha ido evolucionando introduciendevos mecanismos que
conseguian, por un lado, un mayor incremento dgasuasuarios, y por otro lado, el
uso de esta aplicacion con otros fines relacionadonda publicidad, eharketing etc.

Con el auge de las redes sociales, las marcas ciateseren busca de una mayor
eficacia se han desplazado casi por completo eetéss sociales. Este apogeo de las
redes sociales ha sido aprovechado por las maaragrciales para publicitar sus
productos, de la mano de las personas mas inflayetdl momento, jovenes que son
capaces de convencer y captar la atencién de lagidb juvenil, la mas consumidora.

Instagram se desmarca de otras redes socialesiaato a su uso publicitario.
Esto se debe a las caracteristicas generales dessasos, que a diferencia de otras
plataformas como Twitter y Facebook, observamos ggeun publico joven,
caracterizado por su caracter consumidor. Adensss,multiples herramientas que
Instagram ofrece a sus usuarios permite publid&run modo mas econdémico y
sencillo, respecto a otras redes sociales. Sin mympd mas destacable en relacion

con otras plataformas es la cercania que apotizghasn entrénfluencersy seguidores.

3.2. LA PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

Segun Caerols, Tapia y Carretero (2013), “la rediabdnstagram es una
aplicacion a la que se ha atribuido como valorqipal la capacidad de interaccién
entre la marca y el usuario a través de la fotégrafa aplicacion facilita la
construccion de un discurso participativo entreauss y marcas debido al elevado
nivel de interaccion”. (p. 68). Por lo tanto, latpapacion de las marcas en las redes
sociales es muy activa. Las marcas aprovechanngéstaccion entre usuarios y marcas
para responder amablemente cualquier duda de l@sios respecto a sus productos.
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Ademas, permite al usuario conocer la narracioprienera persona del consumidor del
producto, que tiene la posibilidad de detallarddatexperiencia de consumo como el
trato recibido por las marcas.

Una referencia positiva de un producto o un sesvmr parte de una persona
aparentemente desinteresada puede suponer esagcitotiviltima que a un cliente le
falta para tomar la decision de realizar la com@aa esto afladimos el alcance
mediatico que puede llegar a alcanzar la recoméntade una persona de gran
influencia en este medio, nos encontramos sin dadé& un fendmeno de éxito
asegurado.

Segun IAB, Interactive Adverstising Bureawn estudio de la Asociacion de
publicidad,marketingy comunicacién digital de Espafia 8 de cada 10adeecjue sigue
a alguna marca en sus redes. Incluso considemlaguedes sociales son un canal mas
donde poder adquirir productos. Ademas, es la oethlspreferida por los jovenes, y
son ellos los consumidores del futuro.

Juan José Ramos (2013) destaca los multiples usosiene Instagram como
herramienta denarketing y considera que bien llevados favorecen la praete la
marca en la mente del consumidor y posteriormenie compra del producto. Entre los
usos que sefala, aparece el aumento de visibitldaehegocio, en relacidon con una
participacion activa de la empresa en la red kocia

Las marcas usan esta red social como catadlogompasérar sus productos y
llegar a un nuevo tipo de publico que desconocexistencia de la marca. Por ello,
frecuentemente, observaremos a ifdtuencersutilizando recursos para atraer a mas
seguidores, como por ejemplo, mostrando el prodeselaboracion de los productos,
realizando sorteos, concursos, descuentos, etc.

Juanjo Ramos (2013) destaca la importancia de ebten‘feedback de los
clientes, y para ello, se recomienda, como hemoscimgado con anterioridad, la
interaccion de la marca con el usuario, contestandiadas, comentarios, etc. (p.3-6)

En cuanto, a la publicidad en las redes socialdse destacar la puntualizacién
que realizan Martinez y Gaona (2016) respecto degislacion: “La legislacion
espafiola es clara, el receptor tiene que podanglist los mensajes pagados, y de
caracter publicitario, de los que no lo son, auregién por particulares” (p.2420-2421).

Después de adentrarnos en la red social Instagtarnpnocer la relacion que
existe entre la argumentaciéon y la publicidad y, sapuesto, reconocer el movimiento

de la publicidad al &mbito de la red social, eslamental conocer quién es el emisor y
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por tanto, las personas que llevaran a cabo el gaeitr argumentativo con fines

persuasivos.

3.3. EL FENOMENO INFLUENCER EN LA PUBLICIDAD

Ruiz Cartagena (2017) comenta el uso del bocaaditce el publico joven, los
llamados Millenials” quienes encuentran en el espacio digital la fdatea perfecta
para dar a conocer su forma de vida, sus conodosen opiniones. (p.348). Sin
embargo, no todo los jovenes son capaces de craaalizgar contenidos; es decir, de
multiplicar la difusién y la propagacion de videmsagenes, etc. Precisamente, sélo el
influencermanifiesta un liderazgo evidente en los jovenes ggnera que las marcas,
fundamentalmente, las que se dedican al secta oh@dla y a la belleza, encuentren en
estos perfiles el escaparate perfecto.

El crecimiento de las redes sociales trae consigauevo lenguaje, y este hecho
es el que origind el nacimiento de la palabfauencer a pesar de su uso en los medios
de comunicacion, este concepto aun no lo recogeel Academia de la Lengua
Espafola. Este término denomina a una personacpuiplie se da a conocer a traves de
internet, y que, segun Johnson y Kaye (2009), ré@®@mendaciones de las blogueras
estan vistas como mas fiables y fuente neutra ttenmiacion antes que el propio
anuncio producido por el departamentamiketingde una marca” (p.176).

En general, es facil identificar que la mayoria |de influencers utilizan
Instagram para publicar entradas que tienen uriwbjevidente orientado al comercio,
con el fin de promocionar y mejorar la imagen deaeinados productos y marcas, e
incluso, en ocasiones, sirven de trampolin para lgsepequefias marcas se den a
conocer, ganen popularidad y por supuesto, bensfegonomicos.

3.4. SOBRE LA ARGUMENTACION: CONCEPTOS FUNDAMENTALES
Aunque no nos percatemos de ello, la argumentdoiéma parte de nuestra vida
diaria, tenemos la necesidad constante de inteotavencer a los demas de lo que
pensamos 0 queremos. Este es el planteamientasgde bde J. C Anscombre y O.
Ducrot (1994) que se centra en la idea de queselde un elemento linglistico que
lleva consigo siempre una orientacion argumentafvala misma linea, C. Fuentes y
E. Alcaide (2002) desarrollan esta misma idea:
“Es una actividad de caracter general en el discyrses cualquiera que sea la
naturaleza tipoldgica del mismo respondera a ut@@n, tendra una finalidad,
por lo que presentara algun aspecto argumentaéivogue no de la misma




envergadura como en los &mbitos de la publicidad]oe discursos, en los
géneros periodisticos, etc.”.(C. Fuentes y E. Allea?002, p.13).

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiolarmalrté “argumentar” tiene

dos acepciones que nos interesan para nuestracestud
1. Representa el hecho de aducir, alegar, dar argosent
2. Disputar, discutir, impugnar una opinién ajenar.(@gumentar)

Sin embargo, el proceso de argumentacion ha sigietooble estudio de la
Linguistica, la Gramatica y la Logica, desde lddshfos griegos, aportando una visiéon
mucho mas especifica.

Autores como S. Stati (1990), definen la argumedtacomo “ la estrategia por
medio de la cual un hablante, expresandose en emgud natural, llega a sacar
conclusiones validas” (p.63).

J.C. Anscombre- O. Ducrot (1994) aportan a lani@bn un elemento nuevo
hasta el momento: la finalidad persuasiva. “Argutaepara C por medio de A, es para
nosotros, “presentar A como si tuviera que lleMadesstinatario a concluir C”, dar A
como una razon para cree(45-46).

No obstante, no se trata de demostrar la validezverdad de una conclusion,
sino de persuadir al receptor de cual es la tesumda. Por ello, C. Plantin (1990)
define “argumentar” como la “operacién por la cuialenunciado busca transformar por
medios linglisticos el sistema de creencias y pieesentaciones de su interlocutdp.
63). Como observamos, la mayoria de los estudieepguerdan en una misma
finalidad: convencer y persuadir al receptor.

3.4.1. ELEMENTOS DE LA ARGUMENTACION

Segun Fuentes y Alcaide (2002) “argumentar es daones para tal o cual
conclusion. Las razones constituyen, cuando somogmias, argumentos. Una
argumentacion consiste, pues, en una relaciébn @nipeo varios argumentos y una
conclusioén. (p.33).

Gutiérrez Ordofiez (1996) sefiala que “Todo argumessoun intento de
convencer a alguien, con frecuencia para que amtudeterminado sentido” (p.94).
Ademas, expone que “La argumentacion tiene polidiac apuntalar o combatir una
tesis. Tras los argumentos se llega a la concluBiara evitar confundir este proceso y
su resultado con la formulada con las leyes deddacd, se denomina conclusion
argumentativa” (p.107).




Los argumentos pueden clasificarse por su origmadiirigidos hacia una
misma conclusion, los argumentos coorientadofys yue se dirigen a conclusiones
opuestas, los antiorientados.

Por otro lado, segun Anscombre y Ducrot (1994) &wgumentos, estan
caracterizados por su fuerza argumentativa, lolgsiesitia en una escala de mayor a
menor grado para apoyar a la conclusion.

Sin embargo, es completamente necesaria que peeaxi® conexion a la
comunicacion. Es el saber comun que posibilitaneadenamiento entre argumento y
conclusién, también llamada topos por O. Ducrot.tépos es una regla que se supone
comunmente admitida y tiene caracter gradual. EstEreentos se caracterizan por la
generalidad, por la pertenencia al sentido comporysu graduacion.

Para diferenciar mejor los elementos que constit®wlgroceso argumentativo,

atenderemos al analisis que se puede consultargrexo I: Imagen 1.

® 54 Legustaadanielillescas y 21.387 personas mas
pablocastellano86 Como el tiempo ya lo perdemos mucho, lo que no quiero perder es ni el movil, ni el coche ni nadal!

Para eso me he hecho con este reloj de @kronaby, que con solo darle a un botén me guarda la ubicacién, me ayuda a
volver luego, hace que el mévil me suene para encontrarlo! Una pasada! #BLACKFRIDAY #KRONABYDISRUPTS
BLACK FRIDAY PROMOTION: 10% DE DESCUENTO + UNA PULSERA DE REGALO

El influencer Pablo Castellano aporta una serie de argumentesirgentan
convencernos para que repitamos la accion pordasgeribe esta publicacion.

Pablo ofrece una serie de razones sobre las fuexi@el producto, los
argumentos que aparecen son: “que con solo darebaton, me guarde la ubicacién”,
“me ayude a volver luego”, “hace que el mévil mersi para encontrarlo”. Finaliza la
enumeracion de todos estos argumentos a favoeldglcon un adjetivo valorativo, que
también que tiene peso y valor argumentativo, yaej@emisor a través de este adjetivo
muestra una valoracion del producto: “una pasada”.

Ademas, es bastante interesante el inicio del discpuesto que hace referencia
a una generalizacion, un argumento basado en \esdadidentes, comunmente
aceptadas por la sociedad, basadas en el sentiddncgor lo tanto, observamos el
topos en este enunciado: “Como el tiempo ya lograa$ mucho”.

Por ultimo, el emisor utiliza para reforzar su angmtacioén y conseguir que los
receptores sientan el empuje final para hacerseec@noducto, por ello, utilizan las
palabras “descuento” y “regalo”, palabras fundamest en el proceso de
mercadotecnia, puesto que, consiguen rapidameetelgeceptor tome la decisién de
comprar el producto: “BLACK FRIDAY PROMOTION 10% DBESCUENTO +

UNA PULSERA DE REGALQ". Es interesante, el uso dqueee elinfluencerde las
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mayusculas, con esto consigue captar la atenci®@usleisuarios, y de este modo, se
sientan atraidos por estas dos palabras eseneralaspublicidad, puesto que el uso de
las mayusculas se identifica en el habla como ¢tsqulia, acentos de intensidad de
caracter informativo.

Por altimo, se reconoce claramente la conclusidal & la que nos dirigen todos
los argumentos expuestos anteriormente. A travéssdergumentos, se consigue que el
receptor termine con una idea orientada por esosc&atos, en este ejemplo, intenta
encaminarnos hacia la necesidad de poseer el oBjetdo tanto, intenta convencernos
para que compremos el reloj, tal y como él lo hehbe“Para eso me he hecho con este
reloj de @kronaby”.

3.4.2. LA ARGUMENTACION EN LA PUBLICIDAD

En cuanto a la comunicaciéon comercial y simboleaediere, J.M. Adam y M.
Bonhomme (2000) afirman que “la ambivalencia de uymwaduccién simbolica
determinada por el mercado econdémico, puesto queméor financia sus propias
palabras con el propoésito de suscitar una comptadastinatario- consumidor potencial
gue compense asi su gasto comunicativo y asegurelesominacién sobre la
competencia”. (p.32)Sin embargo, son minoriaitdkiencersque agregan la opcion
gue habilita la red social para avisar de que mllecsodo es publicitario.

J.M. Adam y M. Bonhomme, en su libka argumentacion publicitari§2000)
recoge las técnicas publicitarias utilizadas par émisores aportadas por estudiosos
como J. Bya, Spitzer, o Austin, entre otros.

J. Bya destaca que el andlisis semiético puede @stpeligro de enmascarar el
caracter comercial: “Asi como el discurso publittajue valoriza, tiende a borrar y a
reprimir la determinacion mercantil de productoaballos, para presentarlos como
objetos, a ser posible objetos naturales y, cons,tasiempre necesarios para la
satisfaccion de las necesidades, siempre al alcBntzemant (J. Bya 1974:80)

En la basqueda de nuestro corpus, hemos constateglanteamiento de J.
Bya en varias ocasiones, puesto queirfisencers en su mayoria de género femenino,
publicitan tratamientos de medicina estética comfmera un producto al alcance de
todos. Es decir, hacen publicidad de tratamien¢éolsljos, pero mostrando otra realidad
totalmente diferente, mostrandolos como productinatamientos asequibles. Prueba de
lo dicho por este autor, tenemos en el discurststrdo que se puede consultar en el

Anexo llI: transcripcion 1.




En esta ocasién, iafluencerMarta Soriano publicita un tratamiento laser para
eliminar las manchas y para las marcas del acné&atede una publicidad que no es
tan asequible como otros productos, como labiadsies, perfumes, etta influencer
lo muestra como si fuera un tratamiento asequiaia fpodos, y no lo que realmente es,
un producto de lujo.

En la misma linea se encuentra Spitzer, que vueldarnos respuestas a las
técnicas observadas en el corpus. “Todo ocurre csimen este caso de expresion
creadora en un marco comercial, el objetivo esengae es vender y obtener
ganancias, fuese negad@@pitzer 1978: 155).

Ademas, en la recopilacion de nuestro corpus, harhssrvado que la mayoria
de losinfluencers constantemente afirman que “no hacen publicidddiie no es
publicidad porque no le han pagado”, o dejan cowsiade que han sido ellos los que
han comprado los productos.

Esta misma teoria que Spitzer desarrolla, lo hepumido comprobar en la
elaboracion de nuestro corpus. La gran mayoridademarcas envian sus productos a
los influencers les regalan sus productos. Este hecho llevaapdacion de un nuevo
término en las redes socialesinboxing que significa, ‘desempaquetando’. El
influencerestara sacando producto de packaging mientras se graba, para ver qué
contiene vy, asi, ensefarselo al publico. inflsiencersgraban este proceso recibiendo
sus regalos, normalmente, se trata de productosaqaban de salir al mercado,
procedentes de marcas pequefias y totalmente degtasim grandes marcas.

A cambio de regalos o remuneracién econdmicanfagencersen la grabacion
agradecen a la marca, la etiquetan en el videagdmpafnan de halagos valorando los
productos o la marca. Niegan que es publicidag ¢aimo afirma Spitzer.

Sin duda alguna, la grabacién y las palabras det@ador tienen un fin obvio,
dar a conocer la marca y por supuesto, ensefia seguidores los productos para que
los compren, es mas, la mayoria de las ocasiosesidacas ofrecen a lasfluencer
unos codigos de descuento para sus usuarios, ¥ @stoentos también aparece en el
video.

Esta negacion de la publicidad se trasmite poepietlos emisoresn repetidas
ocasiones. Sin embargo, este hecho puede ser emttidcomo un argumento, puesto
que, los emisores se basan en estos enunciadoscqavancer a sus seguidores,
haciéndoles creer, que la posesion de ese pro@scfr eleccién propia y no esta
motivada por fines econdmicos, como bien se puedgmbar en el texto transcrito
gue se puede contemplar en el Anexo lll: Transp2.
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En este ejemplo, la protagonista es Susana Mdlsemfluencer aunque no es
una de las mas relevantes posee 212 mil seguidéresste video dice literalmente
“aclarar que todo esto no es ningun tipo de publitiés como si yo se lo mando a mi
grupo de amiga, porque me paso horas y horas déatiistagram [sic] con el tema de
los complementos y de mas de flamenca. Entoncesspoto comparto

Después del testimonio, aparece un enlace a langade la tienda de
complementos de flamenca @lamagora. Ademas, refuterargumento confirmando
“también tengo algunos pendientes y broches dé €lkbe destacar el gran poder que
ha adquirido Instagram en el ambito de la comereaiaidn, tanto es asi, que declara
“me paso horas y horas dandole al Instagram...”

En este caso, podemos observar la teoria desdaopar Spitzer, hay una
negacion de la publicidad, aunque indirectamentdeymanera evidente, se hace
publicidad de esos productos. “Aclarar que todo est es ningun tipo de publicidad”
con esta justificacién, Susana deja claro y niagalg paguen por el hecho de publicitar
ese producto.

Por altimo, hemos visto reflejado en nuestro corpageoria expuesta por N.
Everaert-Desmedt (1984: 126): “La publicidad hace serie de constataciones a
propésito del producto y del consumidor, confirmamplie el producto existe, que es
nuevo, que tiene cualidades, que el consumidodauéliza se ve colmado...”.Por lo
tanto, la accion del receptor de comprar el pragutiene como antecedentes las
técnicas de persuasion publicitaria.

La teoria expuesta por N. Everaert-Desmedt, podepeosibir en el texto
transcrito que se puede consultar Anexo Ill: Treps®n 3, en el que lanfluencer
emite una serie de enunciados valorizando el ptoduta marca “son muy originales
las zapatillas, porque son muy comodas, yo no siguéaé en todo el afio, porque son
unos chicos jovenes que se lo estan currando nionetiis

En este caso, se trata de una marca nueva y laramdscide mostrar a sus
seguidores que la marca existe y que corresponaleos chicos jovenes que estan
trabajando muchisimo. De este modo,nfuencerrefleja que apoya a los jovenes
emprendedores, y por ello, acept6 disefiar para.ello

La usuaria comienza emitiendo argumentos acercardducto y de la marca:
“Primero porgue son muy originales las zapatilpsgue son muy comodas, yo no me
las quité en todo el afio, porque son unos chicesngs que se lo estan currando
muchisimo”.
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Durante la grabacion del video, Maria Turiel ensefidalladamente las
zapatillas disefiadas por ella, ademas siempre apaee nombre de la marca
@elevantshop.

Caben destacar las pausas y la entonacion queautliusuaria para emitir el
mensaje; es Mas, en una ocasion, intenta dar idéehs intriga justo antes de ensefar
por primera vez las zapatillas.

Tras demostrar algunas de las teorias publicitare@s usadas en nuestro corpus,
no podemos continuar sin conocer los diferentesanmismos argumentativos utilizados
por los emisores, que de algin modo, modificanezigaje.

3.4.3. MECANISMOS ARGUMENTATIVOS EN EL DISCURSO DE
LOS INFLUENCERS

La argumentacion es un proceso discursivo que tienm® objetivo convencer a
un receptor sobre unas ideas. Por ello, el estddita estructura informativa de los
textos es clave para nuestro analisis.

El emisor organiza su material linglistico en foncia las necesidades
comunicativas del receptor. Como bien explican @erfes y E. Alcaide (2002), “la
estructuracion informativa es el producto de lavatad enunciativa del hablante, que
intenta adecuarse, como dijimos anteriormente, qui® cree que el oyente necesita
saber, para ofrecerle informacion nueva, al misnen@go que resalta aquella
informacion que le resulta fundamental para quensituya aquello que ha querido
decir”. (p. 223). Ademas, afirman que “afecta taatda organizacion de todas las
informaciones en los enunciados y parrafos come estructura interna como son las
pausas, las secuencias tonales, pronunciaciong,riéstructuras sintacticas, etc” (p.
223). Estos elementos de la estructura internaac@brmucha importancia en nuestro
estudio, puesto que lasfluencershacen bastante uso ellos.

Aun asi, tal y como exponen estas autoras, amlgasiaacionescoexisten e
interactian en el discurso (...). Por ello, es “ratuque los procedimientos
informativos tengan una trascendencia argumentativaque los mecanismos
argumentativos se utilicen para la focalizaciéoiinfativa”. (p. 224)

En nuestro corpus, hemos encontrado dos estru@tgamentativas que tienen
consecuencias en la estructuracion informativdekd. Si el orden de los elementos es
argumentos- conclusién, esta conclusion parececitsdude un modo natural y con el
fin de llegar a una informacion nueva. Y si se @nés la informacion con el orden
conclusion- argumentos, se muestra la conclusigroalgo incuestionable.




La organizaciéon mas habitual en el discurso ddnfisencerses la estructura
comun Argumento-Conclusion. Un orden légico, qoelineal, ya que es un proceso
por el cual se derivan conclusiones a partir datgementos.

C. Fuentes y E. Alcaide afirman que cada textoetiéana organizacion
macroestructural preestablecida (...). Por tant@oksicion de un enunciado dentro de
un texto, ya lleva consigo una orientacion acerdadmportancia que tiene lo dicho
con respecto al todo”. (p.227)

Esta afirmacion demuestra que los argumentos smandde acuerdo con una
escala que el hablante presenta, de tal formaoguer¢janiza de menor a mayor peso: el
primero es el enunciado de menor peso argumentatseova graduando hasta llegar a
lo que el hablante considera mayor peso, al madgemue sean légicos o no, 0
compartido por el resto de los receptores o no.

En cuanto a la microestructura, atendemos a loscsmos que forman el texto,
cada enunciado tiene diferente valor informativ@ad& enunciado tiene un valor
diferente dependiendo de su tipologia textualanyitién de los diferentes mecanismos
que se utilizan para destacar una informacion eEggtos mecanismos se encuentran los
operadores y conectores.

En nuestro corpus se observa la importancia desesiwcomo las pausas y la
entonacion para conseguir destacar y enfatizanalghnformacion concreta del texto.

Otro de los recursos que han mencionado C. Fugiridedlcaide, 2002. (p. 235-
236):“El uso de la oracion nominal es un mecanismo @ayacterizacion no podia ser
reducida a ser una mera variante “incompleta” deskauctura oracional “canonica”
(Sujeto-Predicado con verbo). Es un procedimierdn ana funcion textual clara:
establecer nexos de cohesion conectando el tes{togntexto’

Por lo tanto, se observa que existe carga subjetit® una oracidén que posee
todos los elementos y una oraciéon nominal.

En los textos se usan elementos que vienen a ardaignunciacion, llamados
“apoyos enunciativos” Entre ellos, podemos encontriiancamentg sinceramente
vamos hombre como te digpetc. Ademas, muestran la figura del hablantes yigellas
gue deja en el texto. Estos elementos son utilz@do emisores que quieren desatacar
esa informacién o que tienen especial interés erareimar la interpretacion del
contenido emitido. Adquieren un valor de focalipacial ser usado como caracter
apelativo, para llamar la atencion del receptongaeninarlo sobre el enunciado.

Dentro de estos elementos de caracter enunciataraps a centrarnos en dos
procedimientos: la reformulacion y el caracteratjato.




Segun E.R. Alcaide y C. Fuentes (2002) acercaddelino de la reformulacion:
“Son manifestaciones del hablante que precisaraaolgorrige su enunciacion para que
se adapte a su intencién comunicativa y la reditmyente” (p.239). De este modo, el
influencer refleja su poder y encamina el discurso para dqueyente lo interprete
adecuadamente.

Este recurso de la reformulacién, lo podemos visalalntegro, adjuntado en el
Anexo I: Imagen 2.

_anitamatamoros Aqui, comiéndome una barrita con
el envoltorio, casual €& £>No, pero de verdad que
estas barritas (bueno y productos de @fitvia.es)
estan buenisimas y me salvan de TODO. El té, de la
gama slim, me lo preparo todos los dias para ir a la
uni Wl y las barritas las llevo siempre en mi bolso
(que ya sabéis como me pongo cuando me entra el
hambre &3). Ademas, activan el metabolismo,
aportan energia, son quema grasas, veganas, sin
gluten y sin azucares anadidos! Tenéis un 15% de
descuento en toda la web con el cédiao ANA1S5

La influencerprotagonista de este ejemplo, utiliza “No, perovdedad...” que
aclara el mensaje emitido, y seguidamente, usaefbly productos de @fitvia)” para
aclarar la informacion emitida anteriormente, itdedo que la interpretacion del
mensaje sea la correcta.

A continuacién, podemos visualizar en la fotografii@ se adjunta en el Anexo
I: Imagen 3 otro de los procedimientos mas utilaagara focalizar la informacion en
nuestro corpus es la estructura aparentemente gaiald EI emisor utiliza una
construccion interrogativa, lanza una interrogadiétorica de caracter enfatico, que
aparentemente va dirigida al receptor, sin embadigmismo va a responder a su propia
pregunta. Esta explicacion

_Imflores Cémo me gusta el iy también cuidarme!!! 2

¢Imaginas qué un solo producto te proteja de los rayos solares y a la vez, repare los dafios causados por el sol? (L) Pues
es #REPASKIN Fluido invisible SPF50 de (@sesderma y a mi ya me ha enamorado! @ Ademas no deja brillos!! ni efecto
blanquecino en la piel =

De esta manera, se destaca una informacion con@st® recurso es muy
frecuente observarlo en nuestro corpus.

El influencerse realiza una pregunta acerca de algo que seqobeca del
receptor, o de otros, y son la excusa perfecta gamenzar el proceso argumentativo:
“¢Imaginas que un solo producto te proteja de &yss solares y a la vez, repare los
dafios causados por el sol? Pues es #REPASKIN flimdgsible SPF50 de
@sesderma”. Lanfluencerinicia el discurso lanzando una pregunta a susidegs y
ella misma la responde.

Otro de los procedimientos informativos que se peed cuando el hablante
necesita resaltar uno de los elementos del textodeterminadas circunstancias
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comunicativas son los procedimientos focalizadorége relieve”. El objetivo de estos
procedimientos no es modificar el contenido, niestructura, sino llamar la atencion
sobre un elemento en concreto.

rocio0Osorno SORTEO!! #= u= o=

Vamos a regalar TRES GAFAS DE SOL de
@moeyewear tan ideales como estas a nada masy
nada menos que 10 PERSONAS!!! §§

En este caso, Rocio Osorno en la imagen adjuntaeyeiede consultar en el
Anexo |: Imagen 4, aparece realizando publicidadadenarca a través de captar la
atencion de sus seguidores iniciando el discursalifando elementos a través del uso
de las mayusculas. Este mecanismo es equivalehéel@mgua oral a una elevacion del
tono de voz. El uso de palabras que son atragbiaeslas personas como es la palabra:
sorteo. Por ello, inicia el discurso con “SORTEQic]” y seguidamente, focaliza
también: “TRES GAFAS DE SOL”. Durante el discursadliza una serie de elementos
gue hace que capte la atencién del receptor.

Otros recursos focalizadores empleados son el prdearsos Iéxicos, incisos y
estructuras parentéticas y por ultimo, el casopdecter”.

C. Fuentes (2000), sobre la importancia de la dzgaidn secuencial como
mecanismo argumentativo, afirma que podemos eramoos casos en los que la
narracion se utiliza como argumento de apoyo, ceingle un ejemplo se tratase lleva a
la conclusion deseada.

En cuanto al Iéxico como mecanismo argumentatig,eeidente que la
subjetividad es aportada por elementos Iéxicosegisten en la lengua y que ademas es
muy sencillo reconocerlos. El uso de un nimero mayenenor de esta serie de
elementos en un texto aporta mayor o0 menor gracolietividad.

Segun Kerbrat-Orecchioni (1986): “Naturalmente tpaa unidad Iéxica es, en
cierto sentido, subjetiva, dado que las “palabi@s”’la lengua no son otra cosa que
simbolos sustitutivos e interpretativos de las as6$91-92). Esta autora atiende a los
elementos léxicos de caracter valorativo y distinglémentos pertenecientes a distintas
categorias linguisticas, entre ellas, sustantivedyos, adjetivos y adverbios. El rasgo
axiolégico de estas unidades “se localiza en @lrle significado” de la unidad léxica.
Ademas, matiza y afirma que los sustantivos y ldigteos deben distinguirse las
connotaciones axioldgicas de las estilisticas porge confunden. Los términos
adquieren connotaciones ya sean positivas o negatiependiendo del contexto. En la
proxima imagen, podemos localizar estos elemeptms, consultar la imagen integra
debemos dirigirnos al Anexo I: Imagen 5, Paula Eahéa usa elementos léxicos con




caracter valorativo, la eleccién de sustantivogtaas y verbos por parte de la emisora
esta en relacion directa con su propia percepadimesel producto, por lo tanto, es
completamente subjetivo los elementos Iéxicos: fempindible”, “aporta”, “genial”,

“mas elastica”, “mejor”,” me encanta”, etc.

pau_eche Repito con el body oil de

@freshlycosmetics ! Se ha vuelto un imprescindible

en mi rutina beauty! La hidratacién que aporta a la

piel es genial y ademas la noto mucho mas elasticay

luminosa! Mi consejo.. Aplicarlo en hiumedo, asi se

esparce mejor y se absorbe enseguida! Y me encanta

Observaremos un uso habitual en nuestro corpus edeicismos. Estos

elementos son definidos como “un tipo de unidaicégreada dentro y para ser usada
fundamentalmente dentro de un lenguaje especializaidntifico”. C. Fuentes y E.
Alcaide, 2002. (p. 344-345).Sin embargo, los tasmos pueden pasar ‘denguaje
comun”, el uso y la homogeneizacion del lenguaje especiface que se extienda a la
lengua estandar. El uso reiterado de tecnicismok®mnuncios forma parte ya de
nuestro vocabulario, aunque para su total comperde estos términos necesitamos
tener un cierto nivel de conocimiento sobre la neat&stos términos sélo sirven para

embellecer el texto.

pau_eche Para todas las que me preguntabais si el
serum azul de @freshlycosmetics era realmente azul
aqui tenéis la respuesta! & € Para las que aln no
sabéis de que hablo os cuento.. Es un serum facial
exfoliante que contiene ingredientes naturales que
exfolian la piel, tratan imperfecciones y poros y
reducen las arrugas.. y noto la piel mucho més tersa
y uniforme.. Ademas la luminosidad que aporta es
genial! Su color azul como veis es lo mas @!!! Mi
consejo es que lo apliqueis lo Ultimo por la noche, sin
aclarar y por la mafiana notareis la piel super suave!

Observamos como lafluencer,en la fotografia que se puede consultar en el
Anexo |: Imagen 6 utiliza términos especificos relacionados con ebigonde la
cosmética como por ejemplserum, exfoliante, poros, arrugas, facial, impecfenes,
luminosidad etc.

Por udltimo, destacamos la importancia de los miep#s sintacticos, los mas
conocidos para marcar la argumentacion son los egltr® que relacionan dos
enunciados, mucho de los cuales se consideranapnepie argumentativos, son
imprescindibles para el proceso argumentativo pesadores y conectores.

Los conectores son mecanismos sintacticos quentientuncion de marcar la
argumentacion y que relacionan dos enunciados. Raxi@ncontrarlos diferenciados
segun la direccién argumentativa, los aditivos cefialan la coorientacion de
argumentos; los conectores de oposicion los endasgde marcar la antiorientacion, y
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por ultimo, los conectores de causalidad: la rélacargumento-conclusiéon. Otros
conectores que indican conclusion son por ejenguicgcuma, en definitiva, en cualquier
caso, en conclusion, en resumen...

Acabaremos con los operadores argumentativos quacellas unidades que actuan
dentro de un enunciado y que dirigen el procesonaegtativo:

- O bien, tienen la funciébn de orientar los angatos hacia una determinada
conclusién como por ejemplademas, tambiéno la deanti orientacion: pero, al
contrario, en ultimo término, por el contrario, tawco.

- O bien, aportan fuerza argumentativa a los argtmse incluso, encima,
extremadamente, exclusivamente, a lo sumo, commaibastante.

Como podemos ver en el ejemplo extraido de nuestrous, que podemos
consultar en el Anexo I: Imagen 7,iefluencerPablo Castellano usa el conector “por
cierto” , para reforzar ain mas su argumento.

&P Legustaamigue_zancay 17.369 personas mds
pablocastellanoB6 Con este Reloj @kronaby me ubicé en cualquier parte del . Y ahora de camino a Roma i <

Por cierto,Por cada compra del reloj se regala una correa de piel extra y es una oferta activa en todo el mundo.
#kronabydisrupts #kronaby
Los operadores que intensifican pueden ser obgtivevaluativos. Entre los
operadores que tienen un aspecto objetivo nos pmlencontrarabsolutamente, adn,
completamente, por completo, totalmente, enteraamespecialmente
Y por ultimo, los evaluativos que aportan subjelid al proceso argumentativo
como por ejemplobrutalmente, extraordinariamente, tremendamentgjblemente
Estos pueden ser denominados conectores de “Sufi@ieal menos, solo, al fin y al
cabo, por lo menos, siquiera, suficientemente, onoplLa proxima imagen esti
disponible para su consulta en el Anexo |: Ima8een el que observaremos algunos
de estos conectores:
teresa_bass Sigo en el intento de incorporar a mi vida
cada vez mds productos naturales. Como veis por
stories cuido mi cuerpo por fuera pero es igual o mas
importante cuidarlo desde el interior. Nuestra
alimentacion es vital para la fuerza y brillo de nuestro
cabello y uias. El té Hair and Nail Potion de
@foodspring_es lleva un combinado de alimentos
como cascara de naranja, jengibre, mora, hinojo,
caléndula... Solo con beberme una taza al dia, doy a
mi cabello y ufias los nutrientes necesarios para que
Teresa Bass utiliza el conector de suficienciad’sdkolo con beberme una taza
al dia”. El operador que ofrece una perspectivatodg en el ejemplo: “naturales”, el
operador que expresa subjetividad es “necesarlalgly a mi cabello y ufias los

nutrientes necesarios”.




4. METODOLOGIA
4.1. METODOLOGIA DE ANALISIS
Nuestra metodologia se ha estructurado principaknem la descripcion de las
cualidades de un fendmeno, y por ello, hemos iatentletectar las maximas cualidades
posibles. Por lo tanto, y en consonancia a logrervg comunes de la investigacion
hemos empleado una metodologia cualitativa.
Algunas de las caracteristicas mas importantestéen@todo son:
- Las estrategias para conocer los hechos, proesossturas...
- No nos hemos basado en un hecho generalizado,gagaos
hemos centrado en un fendmeno que se ha origieatatemente en un terreno
sin examinar.
- A partir de un andlisis, se elabora el estudiogisado a lo largo
del desarrollo problemas y las primeras conclusione
Hemos utilizado varias herramientas para nuestitisssicomo por ejemplo:
- Técnicas de observacion
- Andlisis del contenido
- Técnicas de recogida de informacién
La lectura de bibliografia especifica ha sido taiga que hemos usado para la
recogida de informacion. La bibliografia ha estadtacionada con la teoria de la
argumentacion, el uso de los mecanismos argumesgatiel fendmeno de los
influencersen la publicidad en la red social Instagram ynapleo de la argumentacion
en la publicidad.

La técnica de observacion la hemos organizadoigeiesite modo: en primer
lugar, la observacion del elemento de estudio. lEradbservacion, hemos recopilado y
registrado todos los datos. Estos datos han sghm@ados en un corpus.

Observaremos que el Iéxico, las técnicas e incaldenguaje corporal estan
diferenciados segun el receptor al que vaya dwigidegun el género del emisor. Tanto
hombres como mujeres actlan bajo los estereotiplos yprejuicios creados por la
sociedad, y esto aparecera reflejado en ejemplescgenados para nuestro corpus.

Por dltimo, el andlisis detallado de cada una decéegorias en las que hemos
dividido nuestro corpus, en nuestro caso, en laslymtos mas publicitados por
hombres y mujeres. Este analisis nos ayudara aelseptacion de los resultados y

posteriormente, a extraer las conclusiones finales.




4.2. SELECCION DEL CORPUS:

Nos hemos centrado en la publicidad realizada eedasocial Instagram, por
parte de losnfluencers.

Para la seleccion del corpus se han elegidos ejmmydicados entre 2018 y
2019, periodo en el que la publicidad adquiere styan auge en la red social, asi
observaremos hasta qué punto la publicidad se bdeggdo de Instagram, y la
respectiva repercusion de liofluencers

Hemos limitado nuestro corpus a la publicidad aagia en la red social
Instagram. Mas concretamente, nos centraremos ezstudio comparativo sobre la
argumentacion en la publicidad de productos comuerdse hombres y mujeres.
Ademas, analizaremos si los patrones utilizados laermujeres en los productos
comunes se repiten en los productos exclusivaniemieninos.

En la tabla que aparece en el anexo Il, se predentéasificacion segun el
producto publicitado, segun el formato elegido mbrenunciador, y su género,
atendiendo sobre todo a los productos comuneslysexas mas publicitados en la red.

Aparecen los productos que mas publicitan las resjgrqué medio es el mas
utilizado por el género femenino, que como podewmisgalizar, se decantan mas por
los videos para hacer publicidad.

Cabe destacar que los productos exclusivamentenfaose son las joyas, el
maquillaje y los tratamientos de estética. Estoslyetos los analizaremos para conocer
si existen diferencias en oposicion a los produatosiunes patrocinados por las
mujeres. Compararemos si las técnicas y los meunasisitilizados en los productos
exclusivos se repiten o si por el contrario, serdifician de los productos publicitados
comunes a los hombres.

Los productos comunes perteneciente a las mujer@s lgs hombres son
restaurantes, bebidas, comidas, productos de aelgfas, perfume, relojes, ropa,
zapatos y otros productos como moviles, hotelegnpé de viajes, etc.

A simple vista, ya podemos ver diferencias entmalbres y mujeres en el uso de
las herramientas digitales. Por ejemplo, las msjeatdizan mucho mas los videos que
las imagenes. Los recopilados para nuestro cogoms103 videos y 44 gréficas. Por lo
tanto, la diferencia es abrumadora. Es interegaanabir que la mayoria de los videos
pertenecen sobre todo a los productos exclusiviagéaero femenino.

En la tabla podemos observar que existe una grsigudddad en cuanto a la
eleccion del formato. Los hombres cuentan con ted tte 9 videos y 103 gréaficas
(hombres) que en oposicion al género femenino,pgseen 103 videos y 44 graficas.
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De este modo, certificamos qué formatos son lafepdos segun el sexo del
enunciador.

5. ANALISIS
La comprobacion de nuestra teoria la realizaremésees del analisis y la
relacion entre teoria y ejemplos del corpus. Emtmua la estructura del analisis, lo
organizaremos atendiendo al tipo de producto, ga sérecidos o publicitados por los
protagonistas. Los productos mas publicitados ptlves sexos han sido los elegidos
para llevar a cabo nuestro analisis. Los produdmdelleza, la ropa deportiva, los
zapatos y los productos alimenticios.

5.1. LA ARGUMENTACION EN LA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS DE
BELLEZA

Los de belleza y los textiles son los productos wmes mas publicitados de
ambos sexos. EI hombre prefiere para los produdtobelleza la imagen ante los
videos, sin embargo la mujer aprovecha ambos fosnpéra publicitar. Para poder
mostrar mejor las semejanzas y similitudes quetexientre el género femenino y
masculino en Instagram, por parte de iloduencers,hemos seleccionado el mismo
producto, uno de belleza, aunque pertenecen antdistimarcas de cosmética. A
continuacion, analizaremos el ejemplo que se naestijunto y que puede ser
consultado en el Anexo I: Imagen 9.

sergiocarvajal7 Muchos me preguntais que
productos uso para peinarme. Os recomiendo la cera
“smooth back pomade” de @house99 que es una
pasada, da una textura y efecto muy natural |35
#house99

En el caso de los hombres, Sergio Carvajal comisnzargumentacion con el
uso del dialogismo, aportando caracter dialécticgu aliscurso, aunque no exista una
estructura dialégica. Con este mecanismo, en elcédo “muchos me preguntais” se
refleja la huella del receptor

En este ejemplo, éhfluencerhace uso de los enunciados omitidos justo alanici
del proceso argumentativo: “Muchos me preguntais] [gue productos uso para
peinarme”. Nos muestra una pregunta omitida potepde sus seguidores: ¢Qué
producto usas para peinarte? Aungue esta omitiiaateste enunciado para comenzar
su discurso. Ademas, con el verbo “usar” en prinpesona, demuestra que ya ha
probado ese producto.
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Los argumentos que ofrece sobre el producto cagolar “es una pasada” y “da
una textura y efecto muy natural”. Aporta un argotoebasado en su experiencia
“productos que uso para peinarme”, esto se consgtravés del uso de la primera
persona del verbo “usar”.

La conclusion seria “(hay buenas razones para qu®s/ recomiendo la cera
“smooth back pomatiele @house99”, puesto que es la direccidén a lasgudirigen
todos los argumentos es la invitacion a utilizae @soducto capilaf.

En oposiciéon al proceso argumentativo de las msjepmdemos observar
diferencias, aunque también tienen caracteristicasines.

La misma estrategia argumentativa que utiliza eineiador, es utilizada por
Teresa Bass en el texto transcrito adjunto en exérill: Transcripcion 4 y que esta
disponible para su consultAmbos comienzan sus discursos ofreciendo data® sab
experiencia personal con el producto. En este cBsesa lo refleja de este modo:
“Hace unos meses estuve usando un champu de la m@aeonut”. Lainfluencertras
haber probado el producto de la maroaonut ofrece su opinion sobre el producto, por
ello, tal y como hemos mencionado anteriormenta,laigprimera persona del singular,
aportando cercania y confianza, puesto que, ellaudapinion después de utilizarla
previamente.

Ambos utilizan diferentes formatos, aun asi, setraan en ensefiar
estratégicamente el producto y la marca, y tambidizan las experiencias personales
para recomendarnos 0 aconsejarnos que comprenposdeicto, por ello, utilizaran la
primera persona del singular para su discurso. Aeired hombre lo hace en presente
“uso”, y la mujer utiliza tiempos pasados “estugando”, “he cogido”.

Seguidamente, lanfluencer aporta los argumentos sobre un producto de la
marca que habia probado anteriormente “era paegllgalgrasos”, “que me lo limpiaba
en profundidad”, “y me gustaba mucho”.

Al igual que Sergio Carvajal, esta enunciadora tamhtiliza el dialogismo,
aportando caracter dialéctico a su argumentacigned“recordar que os ensefié”). Habla
en primera persona del singular, pero dirigiéndssma segunda persona del plural:
vosotros. Le habla directamente a sus seguidosasidtarios.

! En cuanto a la imagen utilizada por el emisorpemer plano aparece el cabello, en la fotografia,
influencermuestra su cabello y de manera visible, aparepeodlucto. El aspecto de la imagen es muy
cuidado, tanto es asi, que en la imagen lo queaa@d® nuestra atencion es el cabello puesto que el
influencer aparece tocandose el cabello, y por supuesto, 6l aparece el producto, sino que
estratégicamente ensefia la marca.




La influencer comenta y recuerda el producto de esta misma ngueaha
probado en el pasado, y que valora positivamerda. €to, lanfluencerargumenta a
favor de la marca, puesto que, vuelve a repetipsohar un producto nuevo, una nueva
linea llamadaPure’ que ha sacado la marca. Se trata de un argurbastante potente,
puesto que los receptores recibimos este mensaj® couestra de fidelidad al
producto.

En cuanto a los resultados, la misimi@uencernos refleja que antes de probarlo
ya esperaba buenos resultados del producto “Aivier gerdad tenia los resultados que
yo esperaba”. Ademas, refuerza el argumento castlaictura “A ver si de verdad”
Seguidamente, confirma que “me ha gustado muchanunciadora aporta su opinion
personal sobre el producto de la nueva linea, ymadeofrece mas argumentos para
convencernos sobre las multiples cualidades delugto.

Sin embargo, en este caso son mucho mas atraosvargumentos, ya que se
tratan de argumentos bastantes actuales, relacsramh la importancia de cuidar el
medio ambiente y del uso de productos naturalésedi de productos quimicos
“Ademas, tienen el beneficio de que son libres aécbs, cien por cien natural, no
testan a animales, lo cual le da un ((...))".

Todos son argumentos a favor de una misma marcanueavo producto que
dirigen a una Unica conclusién, convencerte de beseficios que te aportan los
productos, no sélo al receptor, sino que tambié&dary al medio ambiente.

Ademas, Teresa Bass aprovecha el formato para @nsed productds
mientras sefiala a través de la sobreescrituraatengcen a la marca @coconut.

Finalmente, lanfluencerofrece a sus seguidores un codigo de descuendo par
comprar los productos: “TBASS15”. Ella misma faailiel link para comprar los
productos junto al argumento “tengo cddigo desaueatdl 15%!”. Este argumento

puede ser fundamental para que el receptor tomeciativa de comprar el producto.

2 En cuanto al formato, limfluencerprefiere el audiovisual para publicitar el produdEn primer plano,
podemos ver a lafluencer aunque lo que mas capta nuestra atencién edeslicctan cuidado. Durante
todo el video, lanfluencerutiliza constantemente el lenguaje corporal, ménhabla también gesticula
€0n sus manos.




5.2. EL DISCURSO DE LA MODA DEPORTIVA

El producto publicitado comun a hombres y mujenes gamos a analizar en
este ejemplo seré la ropa deportiva.

En el caso de los hombres, nuestro protagoniséa’dearo Mel que nos explica
en su publicacion, que puede ser consultada emexd\l: Imagen 10, que entrena por
las mananas y que lo hace con la mejor ropa dedeanPuma “Entrenamiento
matutino con la mejor ropa de @PumaPerformance’intillencer utiliza adjetivo
superlativo “mejor” valorando el producto como sdaliente. Seguidamente,
proporciona toda la informacion sobre sus zapatiaincluso los puntos de venta. El
modelo de las zapatillas es “Zapatillas: Flash Evoky aprovecha para mencionar
@elcorteingles y @PUMA, que son los puntos de set¢alas zapatillas.

A pesar de la brevedad del discurso y la simplitida sus argumentos, el
enunciador presenta una imagen de si mismo hacideplorte con el equipamiento
deportivo que publicita. Finalmente, podemos deaddaramente la conclusién de la
publicacion, puesto que reiteradamente menciomaal@a y valora muy positivamente
los productos adquiridos de dicha marca.

meeeeeeeel_ Entrenamiento matutino con la mejor
ropa de @PumaPerformance X ¢ ) zapatillas:
Flash Evoknit-#24seven @elcorteingles @PUMA

Si comparamos esta publicacion de Alvaro Mel comguier otra publicacion
realizada por el género femenino, observaremoslapiéiferencias son evidentes. A
simple vista, visualizamos que la extension esgdesientre sexos, puesto que Alvaro
Mel es bastante conciso, y Teresa Bass se extrandho mas en su discurso, a pesar
de que ambos utilizan el mismo formato para publici

teresa_bass Como decia en stories, he vuelto a
cuidarme. He comido muy mal esta navidad y mi
cuerpo me pide comer bien de nuevo, volver a hacer
deporte y hacer vida sana. Ayer fui a Lidl a hacer la
compra y vi la nueva coleccion de Crivit. De lo que vi,
cogi este look stper comodo y a un precio increible .
Alguien mas por aqui que se haya puesto las pilas
para cuidarse mas?

@lidlespana #CrivitEsDeLidl #FenomenoLidl #AD

La influencer inicia su discurso como podemos comprobar en el Anexo I
Imagen llofreciendo argumentos a favor de llevar una viga seomiendo saludable y
realizando deporte, decision que toma tras lossescde comida de la navidad y que
motivan a lanfluencera comprar ropa deportiva.

Ofrece argumentos a favor de la nueva coleccionrap@. Los adjetivos

valorativos “nueva”, “super comodo”, “precio indskd” son todo argumentos positivos




sobre la ropa deportiva. Teresa con el uso de adgjeivos muestra subjetivamente su
valorizacion de los productos.

Finaliza la publicacién lanzando una pregunta:cj[gilguien mas por aqui que
se haya puesto las pilas para cuidarse mas?” Aghavia fecha, justo posterior a la
Navidad, dado que es una época en la que hay ngeiia que se encuentra en su
misma situacion, época en la que la mayoria deo¢éedad comienza comenzar a
cuidarse. Teresa llama la atencion de sus segsidore esta pregunta, de este modo,
consigue que sus usuarios se sientan identificagloslla, y sigan sus pasos, volver a
cuidarse, comer bien y hacer deporte, por ello gnapna informacion acerca de la
ropa deportiva que lleva puesta. Es asi, commflaencer intenta convencernos y
dirigirnos a esta conclusion.

Ambo¢ utilizan los recursos que ofrece la red sociatiguetan el nombre de
sus respectivas marcas. Cabe destacar el uso geidahenunciadora de lbashtag(#),
puesto que lo utiliza para mostrar el eslogan dembrca, argumentando asi y
valorizando a la marca Lidl: “#FenomenolLidl”. Lalgdara “fendbmeno”, segun la RAE:
2. m. Cosa extraordinaria y sorprendente. Estacamegalifica a Lidl como un hecho

extraordinario, asombroso, y potenciando la imagederna de la marca.

5.3. LAS DIFERENCIAS LEXICAS ENTRE GENEROS EN UN
PRODUCTO COMUN

Otro de los productos comunes que mas publicitaninffuencersson los
zapatos. Seguiremos analizando para demostragraganzas y diferencias que existen
entre sus procesos argumentativos.

La influencerMaria Turiel ser& la protagonista del discurso sgigresenta en
Anexo |: Imagen 12, para publicitar unas botaszatilas historias de Instagram. A
través de videos, ensefia las botas desde todpsrspectivas y lo acompana de texto,
que va a ser en lo que mas nos vamos a centrar.

Comienza su discurso seflalando sus botas y mosttamdarca de los botines,
lo hace utilizando los paréntesis, por lo tan&ndi una funcion aclaratoria: “(Estos son
de @dorkingbyfluchos)”. Esta aclaratoria, ifdluencer la acompafia de un mensaje

% En cuanto a la imagen, Teresa Bass adjunta unaeimdiferente a la fotografia que adjunta Alvaro
Mel. Observamos a la mujer posando con la ropartleppsin embargo, él elige una imagen en la gque s
muestra realizando actividad fisica, mas adecubgaoducto que esta publicitando. Este hecho tiene
consecuencias en la imagen social de ambos: setasis estereotipos de mujer modelo estatico y
hombre individuo activo.




bastante llamativo para sus seguidores: “Estanagtsi seguido de un icono de una
cara con corazones. Las palabras como “rebajado®€ste caso, 0 en otros muchos
casos, el uso de las palabgaatis, sorteq regalo, o descuentpentre otras, son palabras
que consiguen captar por completo la atencién gdedoeptores. En el terreno de la
mercadotecnia, es frecuente este tipo de Iéxicestpuque puede ser el argumento
definitivo para que el receptor tome la decisiorcolmprar el producto.

La enunciadora continta valorando los botines dadcsubjetiva: “Me encanta
el color”, el uso del verbo “encantar”. El uso d@mresiones coloquiales como: “Os dejo
el link aqui abajo”, “Soy una loca de los botinestenos” o el enunciado “Si tienen
hebillas y tachuelas mejor que mejor’, muestrancémcania comunicativa entre
influencery receptor. Es interesante el uso de lo coloquoato forma para lograr una
persuasion mas efectiva, aportando cercania emispey receptor a su discurso

En contraposicion con el ejemplo pertenecienteéakgp femenino, el proximo
influencer se llama Tomas Paramo y utiliza otro formato, ella fotografia como

podemos observar en la imagen adjunta que se poedaltar en el Anexo I: Img. 13.

¥, Legusta a pablocastellano86 y 4.513 personas mas

tomasparamo Just be yourself i
Encantado de poder llevar unos zapatos de @madeinterraneas que parte de sus beneficios es destinado a ayudar a los
nifios mas desfavorecidos @20 @0 o ®

El emisor comienza con un enunciado en ingldsst'be yourselfque significa
“Solo sé tu mismo”. Es muy habitual que los usisade esta red social, acompafien la
fotografia con una breve reflexién.

Posteriormente, d@hfluencercomienza con un argumento muy parecido al de
Maria Turiel. Mientras que ella utiliza la forma énmencanta”, él utiliza una forma
mucho mas formal e institucionalizada para un hembomo es “encantado”
“Encantado de poder llevar unos zapatos de @madeneas”. Volvemos a percibir el
reflejo de una sociedad estereotipada, en la gukedmbres no dicen normalmente “me
encantan” a no ser que sea de forma afectada @mextos muy familiares y de
confianza.

Sin embargo, el argumento emocional es el que ag@#a auestra atencion: “que
parte de sus beneficios es destinado a ayudar miflos mas desfavorecidos”. Es un

* En cuanto a la imagen, @fluencer aparece en una posicion reflexiva, sentado esdotus, y
ensefiando las zapatillas que aparecen en la incagea etiqueta de la marca. En oposicién al catben
audiovisual que muestra la mujer, que realiza deo/isi audio, en que muestra imagenes de todas las
perspectivas del producto. Al igual que ocurre teasoejemplos, la imagen del hombre estd muy caidad

el paisaje, los colores, la posicidn, sin embagla, se centra mas en ensefiar el producto, simrclad
imagen.




argumento que el enunciador lanza a favor de lgparde los zapatos. Este tipo de
argumentos que intentan buscar la colaboracion we seguidores, a base de
sensibilidad y solidaridad, ya que argumenta quepante del precio que vas a pagar ira
para ayudar a los nifios desfavorecidos. Este amjonpeiede servir al receptor para
tomar la iniciativa de comprar el producto y a kezyvser solidarios con una causa
benéfica. Este tipo de argumentos es bastanteefnezien losnfluencers,en nuestro

corpus hemos encontrado argumentos que nos dirgida compra del producto,

intentando sensibilizarnos con el medio ambiasdn,asociaciones de enfermos, etc.

5.4. LA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS
Para finalizar con el analisis de los productos woes entre géneros,

atenderemos al producto alimenticio.

pablocastellano86 Mi comida favorita del dia es el desayuno, © { probé hace poco estos cereales que estan
bruuuutales gue tienen base de avena y asi me ayudan a empezar el dia con fuerzas!! Para empezar el dia igual que yo
@quaker_es y yo, 0s queremos regalar una caja llena de mis productos favoritos!! Viene con un libro de recetas para los
que les guste la cocina &

Vamos a sortear 4 lotes y para participar tenéis que : -Dar like a la foto -Seguidme a miy al perfil de @quaker_es

-Y etiquetar a 3 amigos!

Tenéis 7 dias para participar!!!
Good luckkkkk #
#MidesayunoQuaker #publi (Si participas en la promocién aceptas las bases legales y su politica de publicidad

Pablo Castellano en este ejemplo que esta disgopdna su consulta en el
Anexo I: Imagen 14, comienza su argumentacion sabigroducto alimenticio con una
breve descripcién sobre sus gustos alimenticios: ¢bnida favorita del dia es el
desayuno”. Continta con el uso de la primera perstah singular para reflejar que ya
ha probado el producto: “probé hace poco estosles’e Tras una experiencia previa,
puede ofrecer a sus seguidores una valoracion melugto, en este caso, de los
cereales: “que estan bruuuutales”. A pesar dezatilel formato imagen-texto para
publicitar, utiliza el alargamiento vocalico, caeacstica propia del lenguaje oral. Este
alargamiento, provoca intensidad, y consigue feaalel elemento, en este ejemplo,
consigue que el adjetivo valorativo capte nueseacon: “bruuuutales”. Por lo tanto,
al emplear el adjetivo “brutal” esta valorando ebducto positivamente, como algo
bestial. Seguidamente, ehfluencer aporta informaciéon sobre el producto para
posteriormente, ofrecer las consecuencias posijuasonlleva esa caracteristica: “que
tienen base de avena y asi me ayudan a empezaa ebd fuerzas!!”. EI emisor
argumenta que los ingredientes de los cerealesy/tidan a empezar el dia con fuerzas”,
otro argumento mas a favor del producto. Se tratang estructura causa-consecuencia,
por ello, tras el argumento, emplea “y asi” com@aonector que expresa consecuencia.
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El influencer muestra la marca de cereales y la acompafia degumanto
bastante interesante por los elementos que utibag @quaker_es y yo, 0s queremos
regalar una caja llena de mis productos favoritoddestacamos el uso del verbo
“regalar’, un verbo que capta rapidamente la afencde la mayoria de los
consumidores. Ademas, utiliza numerosos elemestosds que ayudan a potenciar la
argumentacion como en el enunciado “una caja ltmanis productos favoritos”. El
sintagma “caja llena” es un refuerzo argumentatjo,que supone un regalo mucho
mas tentador en cuanto a la cantidad se refieremiiie el enunciado con “mis
productos favoritos”, que teniendo en cuenta quefielenceres una autoridad, que el
producto esté entre sus favoritos supone un argionuenpeso, casi el de mayor peso,
para que sea adquirido y consumido por sus se@sador

Continua ofreciendo mas informacion sobre el red&iene con un libro de
recetas para los que les guste la cocina’. De rast#n, consigue que el regalo sea
mucho mas atrayente, e irresistible. El productensestra como algo que tienen en
cuenta un amplio espectro de publico que no termmbps que no termina en los que
son como él, pues, como indicas, el uso de lareeqersona “les gusten”, frente a lo
gue podria ser “nos gusta”, se refiere a persotesg@ también se le tiene en cuenta, y
gue no necesariamente todos han de ser iguales.que

Sin embargo, observamos una contradiccion en elidis delinfluencer ya que
anteriormente utilizé la palabra “regalo” y a contkcion, utiliza la palabra “sortear”:
“Yamos a sortear 2 lotes”. Aunque ambas pertenacen Iéxico bastante atractivo y
tentador, tienen significados totalmente diferentésto es una técnica publicitaria
usual. Se lanza un sefuelo, un “gancho” y se daa@mo cierto, y después se dice que
lo puedes ganar si participas en el sorteo. Estaic® es bastante comun en la
publicidad, una forma apelativa que intenta ati@etencion del receptor.

El enunciador continla con un fragmento instructifmara participar tenéis
gue:” y enumera los pasos a a seguir para podsegair un lote de productos Quaker.
“Dar “like” a la foto, seguidme a mi perfil y al gi¢ de @quaker_es, vy etiquetar a 3
amigos”. De este manera, consigue dar visibilidatiaeica, y consigue que tanto la
marca como él, y asi, aumentar el nUmero de segsdy adeptos. El Ultimo paso
“etiquetar a 3 amigos” consigue que la publicadiégue a cuanta mas gente mejor. En
cuanto al léxico, el uso de palabras cottiie”, “foto”, “seguir”, “perfil” y “etiquetar”,
muestra que es un vocabulario especifico de laaeidl, Instagram.

Finaliza la publicacion, aportando mas informacobre el sorteo: “[sic]Tenéis
7 dias para participar!!!l”. Ademas, utiliza la ¢gra inglesa para desear buena suerte:




“Good Luckkkkk Como podemos observar, ehfluencer vuelve a utilizar el
alargamiento vocalico captar nuestra atencion.

Ademas, aprovecha el recurso de los hashtag (&)rpafirmar que su desayuno
pertenece a los cereales de la marca Quaker: “SaydaoQuaker”. Sin embargo, es
mas atractivo el siguiente hashtag, ya que el emeguecifica de manera coloquial que
se trata de publicidad: “#publi”. Al final de la lgicacion, adjunta el enlace para que
los seguidores puedan acceder a las bases ledalesijtica de publicidad.

Veremos a continuacién las caracteristicas de Higiad de la mujer en el
texto transcrito que podemos consultar en el Arlxdranscripcion 5. Lanfluencer
Tamara Gorro publicita los productos de la marcaoa@$pring_es. Comienza su
discurso dirigiéndose a la segunda persona dehlplya sabéis”, que muestra la
relacion directa entre ella y sus seguidores, yargaonoce que esa informacion ya es
sabida por los usuarios. Enumera una serie de amgosa favor de su composicion:
“porque son ingredientes de alta calidad”, “muyosdn“aromas naturales”. El uso de
un léxico valorativo, aporta la subjetividad al adisso. Su valoracion es positiva,
porque se usan sintagmas como “alta calidad”, “sanos”, “aromas naturales”. Estos
argumentos pueden estar originados por las nunseoogcas negativas del ambito de
la nutricién, por ello, la enunciadora acentla galea las palabras calidad, sano y
naturales, como argumentos principales.

Continta con otro argumento sobre la versatilideldpdoducto, por ello, usa el
conector “también”: “Este desayuno que tambiénuszlp hacer, o merienda”.

La enunciadora sigue aportando argumentos comaa4atres minutos”, la
eleccion en este enunciado de la segunda persdrgindelar, nos muestra en este
momento quién es el receptor del mensaje. El argtoresta relacionado con el ritmo
de vida frenético que llevan las personas, por Blge hincapié en el tiempo. La falta
de tiempo es un problema para muchas personagspaiestaca el poco tiempo en el
gue se prepara el desayuno o la merienda. Aderaés)asel sabor del producto,
valorandolo positivamente a través de un adjetalorativo “esté delicioso”.

La influencervuelve a afirmar que “es super rapido de hacemirdutitos” y
vuelve a destacar que su elaboracién se hace €mineitos, refuerza este argumento
con el diminutivo “minutitos”, asi reflejar que #émpo es minimo. Seguidamente,
describe el proceso de elaboracion: “abres la t@pi#ta caliente o fria depende de lo
gue mas te guste, dejar reposar y para dentrdéxklo que utiliza en este enunciado es
coloquial como se refleja en palabras como “minltitaguita”, y la expresion “para




dentro” refiriéndose a la accion de ingerir el pretid. El uso de coloquialismos como
recurso argumentativo provoca cercania entre elcéador y el receptor.

Finaliza repitiendo los mismos argumentos que yaehatido durante el
discurso, reforzando asi, el sabor del producto gasacter saludable: “sano, rico...”

La enunciadora vuelve a dirigirse a la segundaoperslel plural: vosotros, en
este caso, para dirigir a los receptores haciafelasion: “Os recomiendo las cosas
gue me gustan y esto me encanta”. Para ello, aiiazerbo “recomendar” y refuerza
aun mas su recomendacion, tras afirmar que ndes@lasta, sino que le encanta.

El texto se adecua al contenido audiovisual, pugséoen él, se puede observar
como lainfluencer muestra la preparacion del producto, fragmentadtres pasos y
divididos en tres videos, de este modo, constaaguapido de elaborar.

Ambos se diferencian, no solo en el formato, sine gambién en el empleo de
la fuerza argumentativa, la mujer es mucho masriggisa, describe el producto y
también el proceso de elaboracién del productoe8ihargo, el hombre es mucho mas
sencillo, apenas usa la descripcion. En contragosicon ella, utiliza menos
mecanismos argumentativos, aunque si aprovechiadossos que le proporciona la red
social, en los que admite que es publicidad, ersiogm a ella, que lo denomina
colaboracion.

6. CONCLUSIONES

Tras un minucioso analisis del corpus, apreciarasdiferencias existentes en
el proceso argumentativo en productos comunesjdasipor enunciadores de ambos
sexos. Esta discrepancia entre géneros se pertibeuso de herramientas, recursos, y
elementos.

Los influencersen ocasiones hacen uso de los argumentos emasopafta
conmover al receptor y conseguir asi, que realieesompra del producto. Estos
argumentos van en relacion con las preocupacionesirguietan a la sociedad, por
ello, se alude a enfermedades, y a los problemdgarabientales, entre otros. Tras un
analisis de los elementos elegidos por los enuamadde ambos sexos para su
discurso, se muestra un reflejo de los estereotipagnero que persisten en la sociedad
actual.

La mayoria de los enunciadores no realizan esthcpdd de manera altruista,
sino que colaboran con las marcas a cambio de emaneracion econdmica. Los
influencersa través de recursos de persuasion, conseguirdrerncer a los usuarios
para guiarlos a la decision de comprar el producto.




Los influencersusan procedimientos adaptados a la nueva eranéfima para
conseguir fines persuasivos. Algunos de los resusmmunes son el uso de un
vocabulario sencillo, para poder llegar a todosuggarios y que el mensaje sea facil de
comprender; o por ejemplo, el dialogismo, recutdzado para dar caracter dialéctico
y mostrar en su discurso la huella del receptanacsi de un diadlogo se tratara

Se evidencian las diferencias en el discurso embrabres y mujeres. Las
mujeres se extienden mas en su discurso, pouliaan mas la grabacion audiovisual.
Sus discursos estan mucho mas elaborados, sobee é&rd los productos que
Gnicamente publicitan ellas. En estos productosesuintroducir a un enunciador, que
es el especialista, y que explica y graba detatiaddée el proceso, utilizando
tecnicismos relacionados con su especialidad.

Las mujeres en general utilizan un lenguaje variatkstacan por el uso de
coloquialismos. Observamos que en la mayoria deejesplos, el discurso da la
sensacion que va dirigido a sus propios amigo®pweocabulario usado. Sin embargo,
en los productos exclusivamente femeninos, evidemas un cambio en el lenguaje, en
productos como el maquillaje o tratamientos esigfi@parecen tecnicismos emitidos
por lasinfluencer puesto que, se consideran especialistas enter skxla moda y la
cosmeética.

En oposicidon a las mujeres, los hombres realizardisourso argumentativo
menos elaborado, sin rodeos, utilizando un vocalu&ncillo aunque a la vez formal,
y no usan tanto como las mujeres el vocabularioquodl. La extension de su discurso
es mas escueta, a consecuencia de que hacen nsesateuas herramientas que ofrece
Instagram para llevar a cabo el proceso argumeata®ior ello, eligen preferentemente
la fotografia frente a la grabacién audiovisual.

En cuanto a la imagen que transmiten a sus segsid@s mujeres, en este
sentido, cuidan menos su imagen, esto puede s@racedimiento para ganarse la
confianza de los usuarios, a través de la cercar@dransmiten. Esta cercania el sector
femenino la consigue mostrandose al natural, siguiiaje, e informal. Sin embargo,
los hombres utilizan una fotografia cuidada, dades los elementos estan integrados.
Ademas, adecuan el contenido visual al contenitidideurso.

Para finalizar, destacamos la necesidad de esteli@spara advertir a los
usuarios de la red social, de que esiolluencer utilizan la plataforma para
comercializar. Sus recomendaciones encubren finlelscgarios, por ello, forman parte

de un nuevo método publicitario.
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ANEXOS

- ANEXO [: Imagenes:

Imagen 1
v
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Qv A

® 7% 4 Legustaadanielillescasy 21.387 personas mas

pablocastellanoB6 Como el tiempo ya lo perdemos mucho, lo que no quiero perder es ni el movil, ni el coche ninadal!
Para eso me he hecho con este reloj de @kronaby, que con solo darle a un botén me guarda la ubicacién, me ayuda a
volver luego, hace que el mévil me suene para encontrarlo! Una pasada! #BLACKFRIDAY #KRONABYDISRUPTS
BLACK FRIDAY PROMOTION: 10% DE DESCUENTO + UNA PULSERA DE REGALOQ
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Imagen 2

@4 Le gusta a makoke_y 25.001 personas mas

_anitamatamoros Aqui, comiéndome una barrita con
el envoltorio, casual § &No, pero de verdad que
estas barritas (bueno y productos de @fitvia.es)
estan buenisimas y me salvan de TODO. El té, de la
gama slim, me lo preparo todos los dias parairala
uni WP y las barritas las llevo siempre en mi bolso
(que ya sabéis como me pongo cuando me entra el
hambre €)). Ademas, activan el metabolismo,
aportan energia, son quema grasas, veganas, sin
gluten y sin azlcares afiadidos! (5, Tenéis un 15% de
descuento en toda la web con el codigo ANA15
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Imagen 3

15.810 Me gusta

_Imflores Cémo me gusta el { :y también cuidarmel!! ¢

¢Imaginas qué un sdlo producto te proteja de los rayos solares y a la vez, repare los dafios causados por el sol? () Pues
es #REPASKIN Fluido invisible SPF50 de @sesderma y a miya me ha enamorado! @ Ademés no deja brillos!! ni efecto

blanquecino en la piel <




Imagen 4

2
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149.614 reproducciones * Le gusta a silvilagranado y
juandelojo

rocio0sorno SORTEQ!! v» ow ow

Vamos a regalar TRES GAFAS DE SOL de
@moeyewear tan ideales como estas a nada masy
nada menos que 10 PERSONAS!!!

Participar como siempre es muy facil, solo tienes
que:

+ Seguir mi perfil y a @moeyewear .

- Comentar en esta publicacién etiquetando a tres
aminngs/as

—
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Imagen 5

O Qv N

Le gusta a martacarriedo y 17.189 personas
mas

pau_eche Repito con el body oil de
@freshlycosmetics ! Se ha vuelto un imprescindible
en mi rutina beauty! La hidratacién que aporta a la
piel es genial y ademas la noto mucho mas elastica y
luminosa! Mi consejo.. Aplicarlo en himedo, asi se
esparce mejor y se absorbe enseguida! Y me encanta
como huele!' . Lo podéis encontrar en su web
(freshlycosmetics.com) #BeautyNews
#TrasLaPistaDePaula

Ver los 199 comentarios
kittylangbehn Antes de la crema corporal o en
vez de la crema corporal?

pau_eche @kittylangbehn en vez de crema
corporal, hidrata un montén!
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Imagen 6

O Qv A

Le gusta a martacarriedo y 13.928 personas
mas

pau_eche Para todas las que me preguntabais si el
serum azul de @freshlycosmetics era realmente azul
aqui tenéis la respuesta! & € Para las que aun no
sabéis de que hablo os cuento.. Es un serum facial
exfoliante que contiene ingredientes naturales que
exfolian la piel, tratan imperfecciones y poros y
reducen las arrugas.. y noto la piel mucho mas tersa
y uniforme.. Ademas la luminosidad que aporta es
genial! Su color azul como veis es lo mas 1!l Mi
consejo es que lo apliqueis lo ultimo por la noche, sin
aclarar y por la mafiana notareis la piel super suave!
Lo podéis encontrar en su web
(freshlycosmetics.com) #BeautyNews

T L, WS PR o ) S R . W . D B
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Imagen 7
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Qv [

@54 Legusta adanielillescas y 21.387 personas mds

pablocastellano86 Como el tiempo ya lo perdemos muchao, lo que no quiero perder es ni el movil, ni el coche ninadal!
Para eso me he hecho con este reloj de @kronaby, que con solo darle a un botén me guarda la ubicacién, me ayuda a
volver luego, hace que el mdvil me suene para encontrarlo! Una pasada! #BLACKFRIDAY #KRONABYDISRUPTS
BLACK FRIDAY PROMOTION: 10% DE DESCUENTO + UNA PULSERA DE REGALO




Imagen 8

O Qv N

&R Le gusta a angvidal_y 4.707 personas mas

teresa_bass Hoy para desayunar mi cuerpo me pedia
chocolate. Hay dias que necesitamos comer cosas
asi. Para mi es imposible comer siempre super sano
y tampoco me preocupa ¥ . Esta crema proteica de
cacao de @foodspring_es es buena opcidn para esos
dias que necesitais algo dulce. Tiene 30% menos de
carbohidratos y 21 gramos de proteina por cada
100gramos. Os dejo mi codigo para un 15% de
descuento en toda la web: “teresabassfsg” @.

—
w
Vo]

| S—



Imagen 9

Qv N

*}ﬁ Le gustaa aglrianfraidias1 y 70.828
personas mas

sergiocarvajal7 Muchos me preguntais que

productos uso para peinarme. Os recomiendo la cera

“smooth back pomade” de @house99 que es una

pasada, da una textura y efecto muy natural i ©

#house99

—
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Imagen 10

meeeeeeeel_ .

Q Le gusta a alexdomenec y 54.257 personas mas

meeeeeeeel_ Entrenamiento matutino con la mejor
ropa de @PumaPerformance X, ') zapatillas:
Flash Evoknit-#24seven @elcorteingles @PUMA




Imagen 11

©0Qv R

&%F B Le gusta a angvidal_y 5.967 personas mas

teresa_bass Como decia en stories, he vuelto a
cuidarme. He comido muy mal esta navidad y mi
cuerpo me pide comer bien de nuevo, volver a hacer
deporte y hacer vida sana. Ayer fui a Lidl a hacer la
compray vi la nueva coleccion de Crivit. De lo que vi,
cogi este look super comodo y a un precio increible .
Alguien mas por aqui que se haya puesto las pilas
para cuidarse mas?

@lidlespana #CrivitEsDeLidl #FenomenoLidl #AD
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Imagen 12

=

(Estos son de
Rdorkingbyfluchos W)

Soy una loca
de los botines
moteros

Si tienen hebillas y
tachuelas mejor gque mejor s

ro imprescindible TN
que sean muy comodos'!
(@) :
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Imagen 13

madeinterraneas

¥ Legusta a pablocastellano86 y 4.513 personas mas

tomasparamo Just be yourself ¥
Encantado de poder llevar unos zapatos de @madeinterraneas que parte de sus beneficios es destinado a ayudar a los
nifios méas desfavorecidos @20 @Y 09




Imagen 14

=y

| Wr. s

QY o N

BDED Lequsta a meeeeeeeel_y 17.450 personas més

pablocastellanoB6 Mi comida favorita del dia es el desayuno, @ {l probé hace poco estos cereales que estan
bruuuutales que tienen base de avena y asi me ayudan a empezar el dia con fuerzas!! Para empezar el dia igual que yo
{@quaker_esy yo, os queremos regalar una caja llena de mis productos favoritos!! Viene con un libro de recetas para los
que les guste la cocina @

Vamos a sortear 4 lotes y para participar tenéis que : -Dar like a la foto -Seguidme a miy al perfil de @quaker_es

-Y etiguetar a 3 amigos!

Tenéis 7 dias para participar!!!

Good luckkkkk #

#MidesayunoQuaker #publi (Si participas en la promocion aceptas las bases legales y su politica de publicidad
disponibles en:

https://bit.ly/2N1wLtl




- ANEXOII:

TABLA 1

RESTAURANTES 3 3
BEBIDAS 2 9
COMIDAS 4 5 5
PRODUCTOS DE

BELLEZA 7 6 11
GAFAS 1 8
PERFUME 1 1 13
RELOJES 2 13
ROPA 7 11 21
ZAPATOS 4 7 4
OTROS PRODUCTOS | 3 10 16
MAQUILLAJE 9 32
ESTETICA 17

JOYAS 4 12

TOTAL 44 103 103

—
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- ANEXO III: Transcripciones:
Transcripcion 1:

/I [Sobreimpreso: Sirve para las machitas y para lasarcas del acnéHola chica$/
estoy aqui en ((...)) que como sakéiss donde me hago todbyyy he venido esta vez

a lo que os comente/ que es lo de las manchitas de los granitos que me las voy a
quitar con un lasef/ yyy dependiendo de la persena/que sé que me lo vais a
preguntaj/ [Sobreimpreso: La sesion sale a 250 euros. Si tenéudas [sic]
preguntar a @mg_medicinaestetica que os responderaejor] tiene que ser entre
unay tres sesiongé yo seguramente en dos ya se me hayayl/pkro mirad// es que

lo miol/ yo no he tenido acré// pero me salen granitos y se van quedando

manchitag// pues eso es lo que me voy a quitar-hdy

Transcripcion 2:

//Os aclaro que todo esto no es ningun tipo deigdbt— / esss// como si yo se lo
mando a mi grupo de amiggorque me paso horas/ y horas-» /dando(h)leee al
instagram-/ con el tema de los complementos y de rpaae flamenc@/ Entonces

por esto[Sobreimpreso: @lamagora. También tengo algunos pdientes y broches

de ella] lo compartg///.

Transcripcion 3:

//[Sobreimpreso: @elevantshopPrimerg/ porque son muy originales las zapatilldss
porque son SUper comodas yo no me las quité eneloaiioe-// ehh porque son unos
chicos jovenes que se estan currando muchisimgyy por esd// cuando me

propusieron disefig6obreimpreso: Ya os [sic] la ensefighis propias zapatillas con
ellos—/ les dije que Si/ sin dudarle~/ yy estos son los prototiped alin no estaan a
la venta eh}y/ estaran muy pronto pero os los queria ensefiaape me digais si 0s
gustarj//vale/l tchan tchan, tchat/ aqui estapl/ ehh)/ vale os las voy a explicar
porque tienen un montén de detalgs lo primerd// UY|// es que son de
plataforma—~ /tienen la suela anchay son geniales pues //para tener unos
centimetros mas de alturad y aqui pone>/Mery Turiel for elevant>// y entonces en
la suela dentrp //esta todo escrito con mi letrd dentro ponefy/ Feet on the

ground|//eyes on the sky/que es elll/ los pies en el suelo y la mirada en el cielo
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—/que es el tatuaje que lleva en el costado tamtmérmi letras el tatuajé y ehh//
luego laa lag// tela de la lenglieta también es un disefiq fhjome flipa porque yo me
las imaginaba con unos Levi's cortitos y un topaidelanco en verare /con un
vestiditql// ya os haré MIL looks con ellas/.

Transcripcion 4:

//Hace unos meses estuve usandain champu deg la marca cocungt/ que era para
cabellos grases/ que me lo limpiaba como en profundidady me gustaba muclby
creo recordar que os lo ensgiéy entonceg// he cogidg /la nueva linea que han
sacado—/que se llamaPure” |//quee trag/ el champu y el acondicionadajfty es lo
que he estado usando estos ((...)) lo he esf&dbreimpreso: Son de la marca
@cocunat] probando duranteee/ unos dias a ver QUE tal ipay a ver siie/de
verdad tenia los resultados que yo esperalgane ha gustado muche/ ademas tiene
el beneficio de que son libres de toxiposien por cien natur@l no testan a animalgs

lo cual[sobreimpreso: [sic] Tengo codigo descuento del 13%TIBASS15"] le da un

(.. ).

Transcripcion 5:

//[sobreimpreso: @foodspring_esYa sabéis que yo colaboro ctmodspringt// que a
mi me encantar// porque son ingredientes de alta caligddtd muuuuy saands
/aromas naturalgdEste desayund que también se puede hadéro meriendas//
tardas tres minutes// y esta deliciooos@/ Buenq/ es que eporridge|// que es este
productq// es super rapido de hag¢Hrtres minutitos»/ abres la tapa/ aguita caliente
o fria—/ depende de lo que mas te gykt®ejar reposar/ y para dentrg/ sano—/

rico—// Os recomiendo las cosas que me gUstahESTO me encantal///.
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