Influencers con discapacidad fisica
en Instagram: Funciones, visibilidad y
colaboracion empresarial

Influencers with physical disabilities on Instagram:
Features, visibility and business collaboration

Modnica Bonilla-del-Rio; Juan C. Figuereo-Benitez; Victoria Garcia-Prieto

Note: This article can be read in its English original version on:
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPl/article/view/86995

Cémo citar este articulo.

Este articulo es una traduccion. Por favor cite el original inglés:

Bonilla-del-Rio, Ménica; Figuereo-Benitez, Juan C.; Garcia-Prieto, Victoria (2022). “Influencers with physical
disabilities on Instagram: Features, visibility and business collaboration”. Profesional de la informacion, v. 31, n. 6,
e310612.

https://doi.org/10.3145/epi.2022.nov.12

Articulo recibido el 10-05-2022
Aceptacion definitiva: 14-09-2022

Monica Bonilla-del-Rio
https.//orcid.org/0000-0003-2476-8922

Universidad de Huelva
Campus del Carmen
Av. del Tres de Marzo, 3

| 21007 Huelva, Espaiia

A\ monica.bonilla@dfilo.uhu.es

Juan C. Figuereo-Benitez <
https.//orcid.org/0000-0002-9061-8482

Universidad de Sevilla
Facultad de Comunicacion
Américo Vespucio, 27
41092 Sevilla, Espaia
figuereo@us.es

Victoria Garcia-Prieto
https://orcid.org/0000-0003-4973-7583

Universidad de Sevilla

\ | Facultad de Comunicacion
§| Américo Vespucio, 27

W 41092 Sevilla, Espafia
vgarcia8@us.es

Resumen

En el mundo digital las redes sociales adquieren importancia para las personas con discapacidad en términos de comu-
nicacion y visibilidad. Asimismo, se han convertido en el lugar idoneo para el activismo, ya que permiten la autorrepre-
sentacion de la discapacidad por los propios creadores de contenido. Este grupo social, tradicionalmente aislado y dis-
criminado, ha visto en estas plataformas una via para fomentar la inclusion social y hacer frente al discurso dominante.
Este trabajo explora la red social Instagram como espacio de comunicacién y de visibilidad de instagrammers con disca-
pacidad de Europa y Latinoamérica. El objetivo principal de la investigacion es analizar las publicaciones de influencers
hispanohablantes con discapacidad fisica para establecer si se dan unas caracteristicas similares o si existen diferencias
significativas en los usos que hacen de las funcionalidades de Instagram y cdmo se ve representada la discapacidad en
sus perfiles. Mediante una investigacidn cuantitativa, descriptiva y estadistica, se realizé un analisis de contenido de
400 publicaciones correspondientes a 10 perfiles de Instagram, todos ellos de microinfluencers y macroinfluencers con
discapacidad fisica que contaban con colaboraciones empresariales de diverso tipo. Los resultados muestran que la dis-
capacidad es visible en un 85% de las publicaciones, ya sea en las fotografias o videos compartidos, en el texto del post,
los hashtags o los emoticonos, aunque predomina en mayor medida en el contenido audiovisual. En la publicidad desta-
can las menciones o etiquetas a marcas, muy por encima de la colaboracidén pagada, que aparece minoritariamente en
comparacion con otras formas de promocidn. El grado de influencia se muestra determinante para las interacciones en
forma de likes y reproducciones por video o reels. Por ultimo, el uso de hashtags sobre inclusién y concienciacién social
refuerza la importancia de estas plataformas en la integracion social de las personas con discapacidad.
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Abstract

In the digital world, social media have become important for people with disabilities in terms of communication and
visibility. They have also become the ideal place for activism, as they allow the self-representation of disability by the
content creators themselves. This social group, traditionally segregated and discriminated against, has seen in these
platforms a tool to promote social inclusion and confront the dominant discourse. This paper explores the social media
Instagram as a space for communication and visibility of instagrammers with disabilities from Europe and Latin Ame-
rica. The main objective of the research is to analyse the publications of Spanish-speaking influencers with physical
disabilities to establish if there are similar characteristics or if there are significant differences in the uses they make of
Instagram’s functions and how disability is represented in their profiles. Through quantitative, descriptive, and statistical
research, a content analysis was carried out of 400 publications corresponding to 10 Instagram profiles, all of them of
microinfluencers and macroinfluencers with physical disabilities who had different types of business collaborations. The
results show that disability is visible in 85% of the publications, whether in the photos or videos shared, in the text of the
post, hashtags or emoticons, although it predominates to a greater extent in audiovisual content. In advertising, men-
tions or tags of brands stand out, much more than paid collaboration, which appears as a minority compared to other
forms of promotion. The degree of influence is decisive for interactions in the form of likes and views per video or reels.
Finally, the use of hashtags on inclusion and social awareness reinforces the importance of these platforms for the social
integration of people with disabilities.
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sibility; Inclusion; Content analysis; Brands; Influencer marketing.
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1. Introduccion

Las plataformas sociales en linea son un espacio ideal para el contacto virtual entre personas y grupos con habitos e
intereses semejantes. Ibafiez-Cubillas, Diaz-Martin y Pérez-Torregrosa (2017) afirman que las redes sociales proveen al
publico de una sensacidn de cercania que rompe barreras de idiosincrasia, cultura o idioma, potenciando la inherente
socializacidon humana. Ladogina et al. (2020) reconocen que las redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube, Twi-
tter o TikTok incorporan un dinamismo en los procesos de comunicacidn que sumergen al usuario en nuevas realidades.
Con la llegada de estas virtualidades, las formas de consumo han cambiado de un modelo de practica y comportamiento
analdgico a uno digital, transformando las actitudes de los usuarios (Gonzalez-Carrién; Aguaded, 2020). Al respecto,
Hung, Jayasumana y Bandara (2019) hablan de un mundo 2.0 con demandas cada vez mas heterogéneas, y ante las
cuales los creadores de contenidos particulares e industriales deben responder con agilidad.

Este estudio se centra especificamente en la red social Instagram, que destaca por su capacidad para establecer interac-
ciones y comunidades frente a otras plataformas (Arora et al., 2019; Casald; Flavian; Ibafiez-Sanchez, 2020), lo que ha
fomentado su uso por parte de influencers y empresas que colaboran para realizar campafias de publicidad y marketing
a través de redes sociales.

El objetivo principal de la investigacidn es analizar las publicaciones de influencers hispanohablantes, procedentes de
paises de Europa y Latinoamérica, con discapacidad fisica para establecer si se dan unas caracteristicas similares o si
existen diferencias significativas en los usos que hacen de las multiples funcionalidades de Instagram y cémo se ve re-
presentada la discapacidad en sus perfiles.
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Este estudio es importante porque las investigaciones El reconocimiento de la diversidad vy la
sobre discapacidad y alfabetizacién mediatica son esca- inclusién social son cuestiones funda-

sas y no analizan la accesibilidad y el uso de las TIC por

parte del colectivo, lo que implica la falta de visibilidad y mentales sobre las que se sustentan las
representacion de las personas con discapacidad (Boni- democracias actuales

lla-del-Rio; Valor-Rodriguez; Garcia-Ruiz, 2018; Prefasi

et al., 2010). Por ello, se destaca la necesidad de realizar mas estudios en los que se contemple a un colectivo que de
manera habitual ha sido olvidado en las investigaciones realizadas en esta vertiente (Gutiérrez-Recacha; Martorell-Ca-
franga, 2011; Samaniego et al., 2012).

Redes sociales como Instagram permiten a los creadores de contenido con discapacidad mostrar sus intereses, partici-
par en el entorno digital e interactuar con su audiencia, lo que facilita la disminucidn de barreras y estereotipos, asi como
favorece el empoderamiento del colectivo.

Asimismo, una caracteristica fundamental que diferencia a los influencers es la monetizacion de su perfil en redes socia-
les a través de colaboraciones de marketing con empresas (Kay; Mulcahy; Parkinson, 2020). Estas colaboraciones pue-
den darse de forma directa con una compensacion monetaria, pero también de forma indirecta a través de productos
gratuitos, que deben promocionar o sortear (Hwang; Jeong, 2016). Este estudio se ha centrado en el analisis de perfiles
de Instagram que, ademas de situarse en la escala de micro o macroinfluencers, han contado con colaboraciones direc-
tas o indirectas y que, por tanto, rentabilizan su perfil.

Esta cuestién ha sido tomada como una condicion esencial para el estudio porque, como han demostrado trabajos
previos (Foster; Pettinicchio, 2021), las redes sociales permiten un acercamiento y visibilidad de la discapacidad que
promueve el valor de la diversidad y fomenta la inclusion social. Partiendo de esta premisa, el estudio se ha centrado en
perfiles que no solo han alcanzado esa visibilidad en Instagram, sino que han captado la atencién de las marcas llegando
a establecer colaboraciones con estos perfiles con discapacidad. Al mismo tiempo, de esta forma se refuerza la consi-
deracién de que la demanda de diversidad en redes sociales no quede solamente en una manifestacion altruista de los
perfiles con discapacidad, sino que sea tenida en cuenta por el ambito empresarial y que se manifieste publicamente en
la red social en forma de colaboracidn.

2. Marco teorico

2.1. Redes sociales y visibilidad de la discapacidad

El reconocimiento de la diversidad y la inclusion social son cuestiones fundamentales sobre las que se sustentan las
democracias actuales. En el caso de las personas con discapacidad, tradicional e histéricamente discriminadas, los obje-
tivos de plena participacion e inclusion social incluyen la representacidn y accesibilidad a los entornos comunicativos de
todo tipo como una condicion necesaria para que las personas con discapacidad puedan gozar plenamente de todos los
derechos humanos y las libertades fundamentales (ONU, 2006).

En la actualidad, las redes sociales se han sumado a los entornos comunicativos mostrandose como un espacio que
favorece el contacto virtual entre personas y grupos con habitos e intereses semejantes. Las relaciones sociales con el
grupo de iguales y la busqueda de autonomia y libertad se instauran como prioridades en las que el ocio adquiere un
papel fundamental (Codina; Pestana; Stebbins, 2017). En esta linea, entre los motivos mds destacados para el uso de
las redes sociales por parte de las personas con discapacidad destacan la comunicacidén con amigos y el entretenimiento
(Bonilla-del-Rio; Sanchez-Calero, 2022).

Estas plataformas favorecen que los usuarios produzcan y compartan sus propios contenidos, asi como que interactieny
difundan los de otros (Aguaded; Jaramillo-Dent; Delgado-Ponce, 2021), lo que supone una auténtica transformacion de
los procesos comunicativos. De este modo, los usuarios se convierten en prosumidores, construyendo sus identidades
en la red y compartiendo intereses que destacan su presencia y protagonismo a través de la autorrepresentacion y la
autoexhibicion (Pérez-Daza, 2021).

Las redes sociales, tal y como destaca Durante (2011), permiten a los usuarios la posibilidad de construir, al menos en
parte, la identidad personal de manera diferenciada a como sucede en la realidad fisica. Por lo tanto, la informacién que
se transmite y comparte puede estar influenciada, entre otros factores, por la confianza y el autoconcepto que tenga el
usuario de si mismo, por la decisidon que tome sobre las esferas de su vida que desea compartir, por la relevancia que
otorgue a la privacidad o por la busqueda de popularidad (Durante, 2011). En este sentido, las redes sociales ofrecen
la oportunidad a las personas con discapacidad de controlar cémo y cuando revelan informacidn sobre su discapacidad
en estas plataformas digitales, ya que en ocasiones el estigma asociado a la discapacidad fisica genera barreras a este
colectivo para la consolidacién de amistades significativas (Furr; Carreiro; McArthur, 2017).

Por su parte, de acuerdo con Bassey et al. (2021), las redes sociales fomentan el contacto social del colectivo y promue-
ven la visibilidad y concienciacion social sobre la discapacidad, asi como la comunicacién, intercambio y activismo (Ellis;
Kent, 2016). Estas plataformas permiten a las personas con discapacidad obtener experiencias positivas en cuanto al
desarrollo de la identidad social y la autoestima, el entretenimiento, la amistad y el disfrute (Caton; Chapman, 2016).
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De hecho, la inclusién digital puede convertirse en el motor que conduzca a la inclusion social de las personas con disca-
pacidad; y la economia y el emprendimiento digital a través de la creacién de contenido presentan oportunidades para
el empoderamiento (Johnson, 2019).

Las redes sociales otorgan a los activistas pertenecientes a colectivos en riesgo de exclusidn social multiples oportunidades
para la construccion de narrativas alternativas que hacen frente al discurso dominante y generan nuevas representaciones
(Moors, 2019; Bitman, 2021). De este modo, estos recursos permiten a las personas con discapacidad fomentar su parti-
cipacién digital, su inclusion social (Bayor et al., 2018) y su integracion comunitaria (Snethen; Zook, 2016). Asi, uno de los
objetivos de los creadores de contenido con discapacidad es influir en los legisladores y periodistas (Trevisan, 2017).

Sin embargo, hay estudios que hablan de cdmo, a pesar de su potencial, las redes sociales se revelan inaccesibles y tie-
nen actitudes discriminatorias para las personas con discapacidad (Ellis; Kent, 2016). Estas plataformas hacen que los
activistas con discapacidad deban trabajar mas duro para alcanzar sus objetivos (Bitman, 2021). Ello se debe a que han
de convertirse en un nicho de mercado rentable en la dinamica econdmica de las propias redes sociales para que se vea
promovida su accesibilidad, visibilidad y repercusion, que otros grupos logran con mayor facilidad.

2.2. Discapacidad fisica

En la actualidad, aproximadamente el 15% de la poblacién a nivel mundial tienen algun tipo de discapacidad (Organiza-
cion Mundial de la Salud, 2021), cifra que va en aumento debido principalmente al envejecimiento de la poblaciény a
la prevalencia de dolencias cronicas.

De acuerdo con la OMS (WHO, 2001), el término discapacidad “engloba las deficiencias, limitaciones en la actividad, o
restricciones en la participacion”. Se trata de un

“fendmeno complejo que refleja una interaccion entre las caracteristicas del organismo humano y las caracteris-
ticas de la sociedad en la que vive” (Hermida-Ayala; Mateos-Borregon; Olalla-Vizcaino, 2010).

Basandose en el Real decreto 1971/1999, de 23 de diciembre, de procedimiento para el reconocimiento, declaracién y ca-
lificacidn del grado de discapacidad, la Plataforma Representativa Estatal de Personas con Discapacidad Fisica (Predif, s/f),
que tiene su dmbito de actuacion en territorio espaiol, propone una clasificacidon de las discapacidades diferenciadas en
tres grandes grupos: 1) Discapacidades fisicas (relacionadas con el cuerpo, miembros y 6rganos en general); 2) Discapacida-
des sensoriales (originadas en el sistema visual o auditivo y que pueden afectar a la garganta y las estructuras relacionadas
con el lenguaje); y 3) Discapacidades psiquicas (relacionadas con las discapacidades intelectuales y de salud mental).

La discapacidad fisica es aquella que afecta al aparato locomotor, especialmente a las extremidades, lo que provoca un
impedimento causado por el estado fisico de la persona, que le impide moverse con plena funcionalidad de su sistema
motriz de manera permanente e irreversible (Observatori de la Discapacitat Fisica, s/f). La mayoria de las personas con
discapacidad fisica (en torno al 80%) adquieren la discapacidad tras el nacimiento, ya sea por condiciones comunes o algun
accidente, mientras que en un porcentaje menor se origina durante el embarazo. Esta discapacidad puede reflejarse por la
disminucidn o falta de coordinacién del movimiento, a partir de trastornos en el tono muscular o del equilibrio (Predif, s/f).

En su relacién con las redes sociales, diversos estudios muestran la motivacién de las personas con discapacidad fisica
0 motora, especialmente las jévenes, para ampliar sus relaciones personales y mejorar sus habilidades sociales, lo que
enlaza asimismo con el potencial de inclusién social de estas plataformas (Suria-Martinez, 2015). De hecho, de entre
los diversos tipos de discapacidad, son las personas con discapacidad motora quienes muestran mayor percepcion de
apoyo en las redes sociales (Surid-Martinez, 2017) y destacan en su presencia y representacién frente a otros tipos de
discapacidad (Shpigelman; Gill, 2014). Por ultimo, estudios como los de Magee (2012) ponen de relieve cémo las perso-
nas con discapacidad fisica 0 motora severa que necesitan asistencia personal para usar las redes sociales ven limitada
la privacidad de sus comunicaciones, de ahi la importancia de la accesibilidad de estas plataformas y de la implantacion
de disefio para todas las personas.

2.3. Instagram, tipos de influencers y monetizacion

Este estudio se centra en la red social Instagram, que destaca por construir perfiles de liderazgo, por su naturaleza inhe-
rentemente visual y la capacidad de transmitir tendencias (Casald; Flavian; Ibafiez-Sanchez, 2020). La impresion visual
y la expansion de contenidos, base primigenia de Instagram, revelan un destacable interés de la poblacién a nivel global
por narrar historias a través de la imagen (Hernandez; Hernandez, 2018).

De acuerdo con Rojas-Torrijos y Panal-Prior (2017), Instagram dispone de funciones compartidas con otras plataformas
como Facebook, asi como con algunas propias. Estas incluyen el hashtag, que agrupa los contenidos por etiquetas y
tematicas y facilita la busqueda de tdpicos y usuarios, las interacciones como los likes o los comentarios, que permiten
contabilizar el feedback y las opiniones por parte de los seguidores en funcidn del interés que despiertan los conteni-
dos compartidos. Asimismo, otra de las funcionalidades es el texto que acompafia a los contenidos audiovisuales, que
permite a los usuarios describir su publicacidon o aportar la informacidon que consideren oportuna. Desde su creacion,
las funciones de Instagram han ido evolucionando, incluyendo filtros, emoticonos, menciones, nuevos formatos como
stories, videos o reels, e incluso la funcién de la “colaboracién pagada”, lo que promueve la colaboracion entre las marcas
y los creadores de contenido, entre otras.
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De igual modo, su capacidad para establecer interacciones y comunidades (Casald; Flavian; Ibafez-Sanchez, 2020) ha
fomentado su uso en el marketing de influencers.

Craig (2019) considera que los creadores de contenido estan motivados por un espiritu emprendedor y el deseo de ge-
nerar una marca propia. Se trata de usuarios ordinarios que acumulan un nimero de seguidores “relativamente grande”
con los que comparten historias personales y terminan monetizando sus contenidos integrando publicidad y opiniones
(Abidin, 2016). Para Ki y Kim (2019), los influencers tienen el objetivo de estrechar las relaciones entre las comunidades
cautivas que les siguen y las empresas o marcas que los contratan. No obstante, esta realidad no siempre se traduce en
contratos que busquen cerrar ventas, sino también en la mejora o modificacién de la imagen de una marca, organiza-
cién, producto o servicio (Mateus; Ledn; Nufiez-Alberca, 2022)

Los influencers son figuras con gran notoriedad y poder (Falla-Rubio, 2019), que ganan seguidores y reputacién en fun-
cién a su personalidad, que los caracteriza en sus redes sociales. El poder de recomendacion e influencia en las redes
sociales es muy efectivo, y este hecho no ha pasado desapercibido para las marcas y empresas (Scolari, 2007).

En un mundo globalizado, resulta bastante improbable esconder segundas intenciones sin ser descubiertas. Por ello,
las empresas deben extremar sus precauciones a la hora de combinar sus intereses publicitarios y de marketing con los
propios intereses de los usuarios, especialmente si las redes sociales entran en juego, siempre velando por no traspasar
los limites marcados por la legalidad y la ética (Castell6-Martinez; Del-Pino, 2015). No obstante, el disefio de acciones
de marketing de influencia debe entenderse como parte de la estrategia de comunicacién integral de la marca en una
época en la que la publicidad ha de ser transmedia y multidisciplinar (Jenkins; Ford; Green, 2015).

Sin duda, los influencers se caracterizan por acumular un amplio, aunque variable, nimero de seguidores (Casalo; Fla-
vian; Ibafiez-Sanchez, 2020; Gottbrecht, 2016). Sin embargo, estudios como los de Djafarova y Rushworth (2017) han
mostrado cémo los usuarios de Instagram tienden a confiar mas en influencers con un nimero de seguidores modesto
que en aquellos que tienen un nimero mayor. De hecho, trabajos recientes postulan que el niumero de followers puede
incluso reducir su participacion (Tafesse; Wood, 2021).

Segln Alassani y Goretz (2019), las categorias de influencers se pueden clasificar del siguiente modo:

1. Megainfluencer: Aqui se consideran a los celebrities, es decir personas reconocidas por su talento como artistas,
actores, entre otros, y que ademads aparecen en diferentes medios de comunicacion. Estos cuentan con 1.000.000 de
seguidores en adelante.

2. Macroinfluencer: Son personas expertas, como periodistas, blogueros, profesionales. Su comunidad va desde mas de
100.000 seguidores hasta 999.999.

3. Microinfluencer: Son consumidores comunes cuya influencia se basa en la experiencia con las marcas y las audiencias
y que tienen, de media, mas de 1.000 seguidores y hasta 99.999 seguidores. Este grupo también es denominado como
el de las microcelebridades (Marwick, 2015).

4. Nanoinfluencer: Este grupo cuenta con un nimero maximo de 1.000 seguidores, por lo que su alcance es limitado,
aunque el nivel de compromiso con su audiencia es alto.

Esta jerarquia presentada se tiene muy en cuenta a la hora de monetizar los perfiles y los contenidos compartidos por
los influencers, los cuales se han convertido en los lideres de opinidon del siglo XXI y las marcas comerciales apuestan por
ellos para lanzar sus mensajes (Rodrigo-Martin; Rodrigo-Martin; Muiioz-Sastre, 2021).

L.a monetizacién d.e un perfil se e.ntlende comp Ia. Fapa- Los macroinfluencers tienden a no
cidad de generar ingresos a partir de la publicacién de . .

contenido audiovisual. Para Castellé y Pino (2015), la contestar los comentarios, mientras que
colaboracién ha de ser win-to-win, de manera que las en los microinfluencers se invierte la

dos partes obtengan algun beneficio, el cual no siempre tendencia

es econdmico. Mientras que la marca se impregna de la

credibilidad y confianza que irradia el prescriptor, este ve recompensado su trabajo fortaleciendo su posicion y relevan-
cia profesional (Martinez-Sanz; Gonzalez-Fernandez, 2018).

Para ello, el marketing de influencia se basa en el contacto y vinculo que establece una empresa con influencers previa-
mente identificados, para multiplicar el alcance de su comunicacidon de marca. Esta disciplina fusiona la comunicaciéon
corporativa con la publicidad extrayendo lo mejor de cada una para, en ultima instancia, generar un vinculo con el usua-
rio que acabe fidelizandolo (Castelld; Pino, 2015).

3. Objetivos

El objetivo principal de la investigacion es analizar las publicaciones de influencers hispanohablantes con discapacidad
fisica para establecer si se dan unas caracteristicas similares o si existen diferencias significativas en los usos que hacen
de las diferentes funcionalidades de Instagram y cémo se ve representada la discapacidad en sus perfiles. En concreto,
esta meta principal se desglosa en los siguientes objetivos especificos:
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O1: Examinar el uso que hacen los creadores de contenido con discapacidad en Instagram en funcién de su grado
de influencia.

02: Comprobar si existen diferencias en el uso de la red social en cuanto al género por parte de los influencers
con discapacidad.

03: Analizar las colaboraciones que realizan los instagrammers con discapacidad con las marcas.
O4: Estudiar la autorrepresentacion de la discapacidad y la accesibilidad del contenido creado por los influencers.

4. Metodologia
4.1. Muestra

Para esta investigacion se realizd un andlisis de contenido de 10 perfiles de Instagram, todos ellos de influencers hispa-
nohablantes con discapacidad fisica que contaban con colaboraciones empresariales.

Para el disefio de la investigacion, la seleccidon de la muestra y el instrumento de analisis, se tomé como referencia la
bibliografia previa, junto con la aplicacion del método walkthrough, que permitié adecuar el método al estudio concre-
to. Esta técnica de recorrido permite seleccionar un corpus de datos sobre el cual construir un analisis detallado y sirve
como base para investigaciones centradas en el usuario (Light; Burgess; Duguay, 2018). El walkthrough se realizd de
forma previa al andlisis y en dos fases: 1) busqueda de perfiles acordes a los objetivos para delimitar el objeto de estu-
dio; 2) analisis previo sobre los 10 perfiles analizados para adecuar el instrumento de analisis a las caracteristicas de los
influencers seleccionados y a los objetivos del estudio.

En la primera fase, se comenzo la busqueda de perfiles gestionados por personas con discapacidad que cumplieran con
los requisitos de ser influencers y tuvieran algun tipo de relaciéon comercial con alguna marca, es decir, que no solo tu-
vieran seguidores, sino que tuvieran rentabilizada de alguna forma su posicién de influencers. Esta busqueda genérica
fue afinando debido a que en los resultados obtenidos predominaban los perfiles de influencers con discapacidad fisica
que habian monetizado su condicién de influencer o, al menos, contaban con apoyo empresarial en otras formas de
colaboracidn, frente a otros tipos de discapacidades. Por lo que se decidié acotar la busqueda a este perfil. Para abarcar
una muestra mayor y teniendo en consideracion las cuentas hispanohablantes encontradas, se seleccionaron perfiles de
ambito internacional con esta caracteristica, tratando de localizar una muestra variada en cuanto a la procedencia geo-
grafica de los influencers. Se fue registrando la informacién de todos los perfiles localizados, asi como sus caracteristicas
(nombre de usuario, sexo, nimero de seguidores, nacionalidad, colaboracidn con marcas, tipo de discapacidad). Se esta-
blecié un nimero de micro y macroinfluencers y se decidid equilibrar la muestra en cuanto al género de los influencers.
Con estos criterios, se seleccionaron los perfiles que finalmente compondrian la muestra.

Alo largo de este proceso, se concretaron los objetivos del estudio, teniendo en cuenta también investigaciones previas.
Asimismo, se navegd por los diferentes perfiles de los influencers seleccionados observando sus biografias y stories
fijadas en sus cuentas y publicaciones, con el fin de decidir el contenido a analizar. Finalmente, se decidié focalizar el
estudio exclusivamente en los posts.

Durante la segunda fase, una vez seleccionados los 10 perfiles y tras el disefio del instrumento, se realizé un anélisis
previo para valorar la fiabilidad del mismo. Estos procesos se detallan en los epigrafes siguientes.

El estudio se centrd en este tipo de discapacidad. Se seleccionaron 10 perfiles de habla hispana procedentes de paises
de Europa y Latinoamérica —Chile, Colombia, Ecuador, Espaiia, Italia, México, y Venezuela—. Se equilibraron los perfiles
por razéon de sexo, incluyendo a cinco hombres y cinco mujeres. Del mismo modo, teniendo en cuenta la diversidad
de perfiles segiin el nimero de seguidores e interacciones, se seleccionaron cinco perfiles de microinfluencers (1.001-
99.999 seguidores) y cinco de macroinfluencers (100.000-999.999 seguidores) (Alassani; Géretz, 2019). Establecer unos
perfiles de manera proporcional en cuanto al sexo y el grado de influencia facilita la comparativa, teniendo en cuenta
que, ademads, la muestra también se equilibré en nimero de unidades de analisis por perfil.

Tabla 1. Datos de los perfiles incluidos en el estudio a 28 de febrero de 2022

Nombre Nombre de usuario Pais Grado de influencia Seguidores
Cisco Garcia @ciscogarve Espafa Macroinfluencer 301.308
Edna Serrano @ednaserranooficial México Macroinfluencer 297.917
Mauricio Riffo @tenientedan Chile Macroinfluencer 209.169
Davide Morana @davidebartolomorana Italia Macroinfluencer 101.846
Victoria Salcedo @vicco_salcedo Ecuador Macroinfluencer 165.664
Dany @v_a liente Colombia Microinfluencer 53.527
Franwil Basulto @franwil_basulto Venezuela Microinfluencer 37.147
Alan @alanelruedas Espana Microinfluencer 26.833
Anabel Dominguez @nosoyloquevesoficial Espana Microinfluencer 16.224
Cami Herrera @cami.herrerar Chile Microinfluencer 14.543
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Para la seleccidn de la muestra, de entre todo el contenido disponible en Instagram, nos centramos en las publicaciones
por su cualidad de contenido permanente en el perfil del usuario. Asi, seleccionamos 40 publicaciones de cada perfil. En
total, el tamafio de la muestra fue de 400 unidades de analisis que se corresponden con los posts publicados hasta el 28
de febrero de 2022. Se analizaron las publicaciones desde esta fecha hacia atras hasta completar el nimero necesitado
de cada perfil.

4.2. Variables

Para la seleccion de las variables y categorias a analizar partimos de los instrumentos utilizados en la bibliografia previa
(Gonzalez-Romo; Iriarte-Aguirre, 2020; Romero-Coves; Carratala-Martinez; Segarra-Saavedra, 2020; Villena-Alarcon;
Fernandez-Torres, 2020), incluyendo adaptaciones a este estudio a través de la etnografia digital. La combinacién de
estos criterios permite crear un instrumento con unas bases sélidas al mismo tiempo que acomodado al estudio en
particular. En concreto, las variables analizadas fueron: 1) Tematica de las publicaciones; 2) Publicidad; 3) Formato del
audiovisual; 4) Interacciones —likes, comentarios y respuestas—; 5) Presencia y compafiia del influencer; 6) Accesibilidad;
7) Autorrepresentacién/Visibilidad de la discapacidad.

En la variable “Tematica de las publicaciones”, se distinguieron las siguientes categorias, partiendo de la literatura previa
(Gonzalez-Romo; Iriarte-Aguirre, 2020) y del método walkthrough desempefiado:

1) Recomendacion y promocion (incluye aquellas publicaciones que recomiendan productos, promocionan eventos,
talleres, campanias o libros);

2) Discapacidad (publicaciones en las que el contenido principal es la discapacidad, los derechos del colectivo, las barre-
ras y adaptaciones, reivindicaciones, entre otros);

3) Deporte (abarca todas las disciplinas deportivas, entrenamiento, pautas y recomendaciones, etc.);

4) Moda y belleza (publicaciones sobre outfits, ropa, calzado, cuidado de la piel, maquillaje, tratamientos de belleza,
rutinas de limpieza y exfoliacion o cuidados capilares, entre otros);

5) COVID-19 (publicaciones que traten sobre la pandemia, infografias, medidas de prevencidn, tratamientos, sintomas
e informacion general);

6) Humor (define toda aquella publicacién que tenga contenido cémico o humoristico);

7) Personal (publicaciones de caracter personal como selfies, imagenes personales y/o momentos de la vida personal
del influencer); y

8) Otros (publicaciones que no puedan ser catalogadas en los apartados anteriores).

Ademas, la “Publicidad” se ha medido como una variable aparte, siguiendo la bibliografia previa (Gonzalez-Romo; Iriar-
te-Aguirre, 2020). Ello se debe a la importancia de esta cuestion para el estudio, puesto que uno de los requisitos para la
seleccion de los perfiles era la colaboracién empresarial de algln tipo en Instagram. Asi, distinguimos entre:

1) mencidén explicita de “colaboracion pagada”;

2) aparicion de hashtags del tipo #ad #publi #gift;

3) menciones o etiquetas a marcas.

En vista de todas las opciones ofrecidas por Instagram, se establecieron las siguientes categorias en cuanto al “Formato
audiovisual”:

1) fotografia;

2) video;

3) reel;

4) carrusel de fotografia;

5) carrusel de video; y

6) carrusel mixto.

En las “Interacciones” o engagement, se analizd el nUmero de reproducciones, likes y comentarios. Frente a otras inves-
tigaciones (Romero-Coves; Carratala-Martinez; Segarra-Saavedra, 2020), estudiamos también si los influencers respon-
den al menos a algin comentario en sus publicaciones.

Con respecto a la “Accesibilidad del contenido”, incluimos esta variable teniendo en cuenta que se trata de un estudio sobre
perfiles con discapacidad y que, en el andlisis etnografico de Instagram en general y de los perfiles estudiados en particular,
se encontré que algunas cuentas incluian subtitulado en sus videos. Se agregaron otros servicios de accesibilidad audio-
visual, por lo que, en caso afirmativo, distinguimos si se trata de subtitulado, lengua de signos o texto alternativo (#alt).

Para analizar la “Autorrepresentacién/Visibilidad de la discapacidad”, recogimos si estd presente o no y, en caso afirma-
tivo, si aparece en:

1) contenido audiovisual;

2) texto;

3) hashtags; y

4) emoticonos.
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En caso de utilizar hashtags o emoticonos sobre discapacidad, también los recogimos para establecer cuales son los mas
extendidos y utilizados.

Incluimos también la variable “Presencia y compaifiia del influencer en el post” (Romero-Coves; Carratala-Martinez;
Segarra-Saavedra, 2020), que comprendia las siguientes categorias:

1) individual;

2) en pareja sentimental;

3) con familia;

4) con amigos; y

5) otros.

Por ultimo, la variable “Menciones o etiquetas” mide si las publicaciones mencionan o no a otras cuentas.

Ademas de todas estas variables cuantitativas que miden la frecuencia de aparicidn de los elementos sefialados, el ins-
trumento permitia recoger las impresiones cualitativas del codificador. Esta adicién de elementos cualitativos al analisis
de contenido ha sido respaldada desde hace décadas por Bardin (1986) o Krippendorff (1990).

4.3. Instrumento

El instrumento fue disefiado en Google Forms y, para medir la precision de la ficha de andlisis se realizé una prueba que
incluia un 10% de la muestra total, repartido entre todos los perfiles analizados. La prueba sirvié para corregir y aumen-
tar la precision del instrumento y, por tanto, del propio andlisis. Por Ultimo, para la fiabilidad se calculd el coeficiente
Alpha de Krippendorff, apto para estudios en los que intervienen mas de dos codificadores, sobre un 10% del total ana-
lizado. En total, la fiabilidad fue satisfactoria, alcanzando un 0,824 (Krippendorff, 2004).

Una vez realizado el analisis de contenido y la codificacidn, la informacion del formulario se extrajo en formato Excel,
trasladando los datos de cada variable al software SPSS v.28.0. Para el procesamiento de los datos se realizaron, en pri-
mer lugar, las pruebas correlacionales Chi-cuadrado y V de Cramer y, posteriormente, la correlacién de Spearman. Las
primeras se emplearon para valorar la probabilidad de discrepancias en funcion de la hipdtesis nula, que afirma que no
existe relacidn y que las variables tienen completa independencia (Flores-Pefia, 2016), con el fin de comprobar la exis-
tencia de diferencias significativas entre las frecuencias observadas y esperadas, calculando la correccién V de Cramer
para determinar la intensidad de relacién de las variables de tipo nominal (Vizcaino-Verdu; Tirocchi, 2021). Por su parte,
la correlacion de Spearman permitié medir la asociacién entre dos variables ordinales o una ordinal y otra de escala
(Reguant-Alvarez; Vila-Bafios; Torrado-Fonseca, 2018).

5. Resultados

En primer lugar, resulta imprescindible realizar una breve descripcion de la biografia de los perfiles analizados para pos-
teriormente poner el foco en las publicaciones analizadas. El hecho de seleccionar Unicamente perfiles con discapacidad
fisica ha permitido encontrar paralelismos entre ellos, como el hecho de que la mitad utilicen el emoticono azul de la
silla de ruedas en su biografia. Concretamente, el uso de este emoji corresponde con las cuentas de todos los influencers
que se desplazan en silla de ruedas, a excepcidn de la influencer Cami Herrera. El resto de perfiles también muestra la
discapacidad en su biografia de diversas formas. El 50% de ellos cuentan su historia personal sobre su discapacidad en
las historias destacadas. Davide Morana utiliza el texto “amputado x4” y “atletismo adaptado”. Algunos perfiles utili-
zan frases motivadoras como “LosLimitesSoloEstanEnNuestraMentes” (Franwil Basulto), “If it doesn’t challenge you it
doesn’t change you” (Victoria Salcedo) o “Aunque la vida no resulte ser la fiesta que esperabas... iNunca dejes de bailar!”
(Dany). Aunque esta informacién a veces resulta ambigua por si sola, se complementa con el contenido audiovisual,
como la foto de perfil o las historias destacadas, aclarando asi que se refiere a la cuestion de la discapacidad. Como
otros influencers —con o sin discapacidad—, incluyen en el texto biografico otras redes sociales, como canales de YouTube
o enlaces de link.tree con todos sus sitios (90%), informacion sobre su profesion o area (50%), email de contacto para
colaboraciones (40%) o enlaces a productos propios como libros (20%).

5.1. Usos de Instagram en funcion del grado
de influencia de los creadores de contenido
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relacionando estos resultados con su grado de in-
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influencers comparten sus contenidos con mayor frecuencia mediante los carruseles que combinan fotos y videos (22,8%)
y a través de reels (14,5%). En ambos casos, tomando en consideracion el recuento total, existe una escasa preferencia por
parte de los instagrammers de compartir sus publicaciones en formato video (5%) y carrusel de videos (1,3%).

Asimismo, se han analizado las interacciones que generan los instagrammers, teniendo en cuenta si son micro o macro-
influencers (tabla 2).

Tabla 2. Resumen de procesamiento de casos en funcién del grado de influencia y las interacciones

Casos
Vilidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Grado de influencia * Seguidores 400 100 0 0,0 400 100
Grado de influencia * Likes 380 95,0 20 5,0 400 100
Grado de influencia * Comentarios 400 100 0 0,0 400 100
Grado de influencia * Reproducciones 119 29,8 281 70,3 400 100

El calcullt? de estos resultados s.e ha re.allzado sobre el n.umero dg Tabla 3. Correlacién de Spearman entre el grado de
posts validos. En el caso de los “likes” existen 20 datos perdidos, debi- influencia y las interacciones

do a que los influencers activaron la opcién de Instagram que permite »
. “ ” . L. Correlacion de Spearman
ocultar el numero de “me gusta”, por lo que esa informacién no era
visible. Por otro lado, en el caso del nimero de las “Reproducciones” Valor Sig. (bilateral)
existen 281 publicaciones en las que no aplicaba este criterio, bien Seguidores 870 <,001
porque se trata de publicaciones de tipo fotografico o porque no esta- Likes 613 <,001
ba disponible el dato, como es el caso de los videos que forman parte Comentarios 237 <,001
de los carruseles de video. No obstante, como hemos comentado an- .
Reproducciones ,705 <,001

teriormente, este tipo de posts es muy escaso (1,3%).

Los datos muestran la existencia de una correlacion positiva y significativa en el nimero de seguidores, likes y reproduc-
ciones (tabla 3). En el primer caso se muestra una correlacion altamente significativa, lo que se explica debido a que el
numero de seguidores determina el grado de influencia, es decir, este dato determina si los instagrammers son consi-
derados micro o macroinfluencers. También existe una asociacién, entre moderada y fuerte, con respecto al nimero de
“me gusta” y de reproducciones, asi como una correlacion débil en relacidn con el nimero de comentarios. Por lo tanto,
podemos concluir la significatividad del grado de influencia de los instagrammers con respecto a las interacciones que
generan por parte de sus seguidores.

Tabla 4. Interaccién de los influencers a través de comentarios en funciéon de su grado de influencia

Interaccion en los comentarios
Si No Total
Recuento 153 47 200
% dentro de grado de influencia 76,5 23,5 100
Microinfluencer
% dentro de interaccidon en comentarios 74,6 24,4 100
% del total 38,3 11,7 50,0
Grado de influencia
Recuento 52 148 200
% dentro de grado de influencia 26,0 74,0 100
Macroinfluencer
% dentro de interaccién en comentarios 25 75 100
% del total 13,0 37,0 50,0
Recuento 205 195 400
Total
% del total 51,2 48,8 100
Resulta relevante también resaltar que tanto los micro como 180 153 148
. . . , . 160
los macroinfluencers interaccionan a través de los comentarios, 120
respondiendo a sus seguidores y aprovechando esta funciona- 120
lidad de Instagram (tabla 3). De acuerdo con el gréfico 2, se 100 uYes
observa un equilibrio entre los posts en los que se da esa inte- zg 47 52 No
raccion (51,2%) y en los que no (48,8%). Sin embargo, resulta 40
significativo que los macroinfluencers tienden a no contestar 20
(37% de las ocasiones frente al 13% en las que si responden al 0 . )
, K K A A Microinfluencer Macroinfluencer
menos algin comentario), mientras que en los microinfluen-
cers se invierte la tendencia (en el 38,3% de los casos respon- Gréfico 2. Interaccién de los instagrammers con los seguidores
denyenel 11,7% no). en funcién de su grado de influencia
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5.2. Usos de Instagram en funcion del género de los instagrammers

A continuacidn, se analizan los resultados en funcién de las variables y el género (tabla 5). Se hallaron asociaciones modera-
das significativas, de acuerdo con la V de Cramer y en orden ascendente, en las siguientes variables: “Contenido accesible”,
“Formato del post”, “Visibilidad de la discapacidad” y “Tipo de presencia”. En cuanto a estas dos ultimas, cabe destacar
la tendencia de los influencers de ambos sexos en aparecer en solitario en sus posts (n=293; 73,25%), aunque, cuando lo
hacen acompafiados, es mas habitual en los hombres la aparicién con algin miembro de su familia (n=21; 5,25%), con su
pareja (n=11; 2,75%), con otras personas como, por ejemplo, especialistas de la salud o compafieros de trabajo (n=36; 9%)
o con amigos (n=1; 0,25%), frente a los datos de ellas que muestran que cuando aparecen acompafiadas los porcentajes
se reducen, apareciendo en mayor medida con amigos (n=11; 2,75%), con familia (n=8; 2%), con su pareja (n=4; 1%) o
con otras personas (n=7%; 1,75%). En cuanto a la visibilidad de la discapacidad, en ambos géneros coincide una mayor
representacion a través del propio contenido audiovisual de los posts (Hombres: n=91/ Mujeres: n=87), asi como mediante
la combinacién de varias categorias: contenido audiovisual, texto de la publicacion, hashtags y/o emoticonos (Hombres:
n=55/ Mujeres: n=89). En el texto es donde menor representacion de la discapacidad de forma aislada existe (Hombres:
n=5 / Mujeres=0) junto con los hashtags (Hombres: n=0/Mujeres: n=5), seguido de los emoticonos (Hombres: n=8/ Muje-
res: n=0). Asimismo, es significativo que tan solo en el 4,5% de los posts de las mujeres (n=18) y en el 10,5% de las publica-
ciones de los hombres (n=42) no se aprecia su discapacidad, por lo que su visibilizacidn es significativa.

Tabla 5. Variables en funcién chi-cuadrado y V de Cramer en los posts de Instagram en cuanto al género

Chi-cuadrado de Pearson

AL gl asinstiégtri‘cigita)‘i:li:'t:ral) VG
Formato del post 20,093 4 <,001 ,224
Presencia del influencer en el post ,490 1 484 ,035
Tipo de presencia 42,668 4 <,001 327
Visibilidad de la discapacidad 35,709 5 <,001 ,299
Contenido accesible 18,399 2 <,001 214
Publicidad 4,783 3 ,188 ,109
Interaccidon en comentarios 12,986 1 <,001 ,180
Menciones o etiquetas ,224 1 ,636 ,024

Nota: gl = grado de libertad

Por otra parte, es imprescindible en un estudio sobre influencers destacar el nimero de reproducciones que alcanzan
sus contenidos (tabla 6). Se observa una relacion entre el nimero de seguidores y la media de reproducciones por video
o reels, donde los macroinfluencers se situan a la cabeza. Con respecto a la variable del género, destacan los casos de
Victoria Salcedo y Dany, con una media de reproducciones por video o reels superior a la de otro influencer masculino
con mayor numero de seguidores como Mauricio Riffo.

Tabla 6. Media de reproduccién en funcién del influencer y sus seguidores

Ne de reproducciones Ne de videos / reels rep,:'lcl:eddui:c‘i‘:nes Ne de seguidores
Cisco Garcia 4.324.089 18 240.227 301.304
Davide Morana 3.457.435 15 230.495 192.992
Edna Serrano 3.211.526 19 169.028 296.385
Victoria Salcedo 560.105 6 93.351 163.065
Dany 412.009 6 68.668 53.600
Mauricio Riffo 1.090.358 17 64.139 212.333
Franwil Basulto 354.874 26 13.649 37.147
Cami Herrera 79.021 13 6.079 14.400
Alan 0 0 0 25.900
Anabel 0 0 0 16.000
Total (N) 13.489.417 120 885.636 1.313.126

5.3. Colaboraciones que realizan los influencers con discapacidad con las marcas

Otra de las variables mas interesante es la denominada “publicidad”, en la que se analizan las colaboraciones que los
influencers realizan con las marcas y como indican dicha recomendacion y promocion de productos. En el 28,25% de los
posts analizados se ha hallado publicidad directa de algun tipo (n=113), bien etiquetando el post como “Colaboracién
pagada”, afiadiendo hashtags que identifican el contenido como publicidad (#ad, #publi, #colaboracién...), mencionando
a la marca o mediante la combinacion de varias de estas opciones.
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Una vez establecido el nimero de posts que incluyen recomendaciones de productos, en primer lugar, se han calculado
las posibles correlaciones entre esta variable y el resto (tabla 7).

Tabla 7. Variables en funcién chi-cuadrado y V de Cramer en los posts de Instagram en cuanto a la publicidad

Chi-cuadrado de Pearson

e gl asinstiégt'i‘ci:?;;i:’t:ral) R e
Nacionalidad 56,811 18 <,001 377
Tematica del perfil 23,038 12 ,027 139
Tematica del post 246,909 24 <,001 ,454
Formato del post 43,067 12 <,001 ,189
Presencia del influencer en el post 6,572 3 0,87 ,128
Tipo de presencia 13,079 12 ,363 ,104
Visibilidad de la discapacidad 12,388 15 ,496 ,109
Contenido accesible 12,037 6 ,061 123
Interacciéon en comentarios 3,453 3 ,327 ,093
Menciones o etiquetas 91,267 3 <,001 478

Nota: gl = grado de libertad

Los datos muestran una correlacidn positiva moderada, en orden ascendente, con respecto a las variables: “nacionali-
dad”, “tematica del post” y “menciones o etiquetas”.

La representacion de las publicaciones en las que estd presente la publicidad en funcién de la nacionalidad, teniendo en
cuenta que se analizaron 40 posts por perfil, es del 47,5% en los posts de la influencer ecuatoriana (n=19), 42,5% para
los dos influencers chilenos (n=34), 37,5% con respecto al instagrammer venezolano (n=15), del 26,6% en el caso de
las publicaciones de los tres influencers espafioles (n=32), 15% para el creador de contenido de Italia (n=6), 10% en las
publicaciones de la influencer de México y 7,5% en el caso de la creadora de contenido de Colombia.

En cuanto a la temdtica del post, destaca una mayor presencia de publicidad en los contenidos incluidos en las categorias
“Belleza” (n=44; 38,94%) y “Moda” (n=23; 20,35%), seguidos de “Personal” (n=18; 15,93%), “Deporte” (n=15%; 13,27%)
y Humor (n=13; 11,51%).

La funcionalidad preferida para compartir los contenidos publicitarios es a través de las “menciones o etiquetas”, ya sea
esta opcion la forma Unica de etiquetar el post como recomendacién y promocion (n=89; 78,76%) o combinando esta
opcidn con otras, bien con el uso de hashtags especificos o la “colaboracién pagada” (n=24; 21,24%).

5.4. Autorrepresentacion de la discapacidad y contenido accesible

Otro aspecto relevante para el estudio es la visibilidad de la discapacidad que hacen los propios influencers en sus publi-
caciones. En esta variable se tuvieron en cuenta todos los elementos que conforman los posts de Instagram: contenido
audiovisual, texto, hashtags y emoticonos. En el 85% de las publicaciones analizadas (n=339) existe representacion de la
discapacidad, lo cual es un porcentaje significativo.

Tan solo se ha hallado un perfil, el de Alan, en el que los posts donde no se aprecia o no se hace alusién a la discapacidad
son mds numerosos (n=22; 55%) que en los que si se muestra (n=18; 45%). En todos los demas casos hay una mayor
representacion de la discapacidad frente a su no presencia, siendo los perfiles de Dany y Mauricio Riffo los que mas vi-
sibilizan la discapacidad (100% en ambos casos), seguidos de Cami Herrera, Edna Serrano (95% ambos perfiles), Davide
Moranay Victoria Salcedo (92,5% respectivamente).

En todos los casos, el elemento en el que mas se visibiliza Los infl d b
la discapacidad es en el contenido audiovisual, ya sean OS Influencers de ambos Sexos apare-

fotografias, reels o videos, con una representacion del cen en mayor medida en solitario en sus

79% de las unidades analizadas (n=314). Los resultados posts

permiten establecer algunos patrones en el tratamiento

de la discapacidad de algunos de los influencers estudiados. Es el caso de Mauricio Riffo, que utiliza el emoticono de la
silla de ruedas (@) en todas sus publicaciones, o el de Dany, Cami Herrera y Victoria Salcedo que, de manera habitual,
emplean hashtags relacionados con la discapacidad. Sin embargo, son caracteristicas propias de unos perfiles concretos
y no rasgos comunes a los influencers estudiados. Otro emoticono empleado es el “brazo mecanico” (), con un uso
repetido en el perfil de Davide Morana.

Con respecto a la utilizacion de hashtags, se ha realizado la clasificacién que se presenta en la tabla 8.

e310612 Profesional de la informacidn, 2022, v. 31, n. 6. e-ISSN: 1699-2407 11



Monica Bonilla-del-Rio; Juan C. Figuereo-Benitez; Victoria Garcia-Prieto

Tabla 8. Uso de hashtags relacionados con la discapacidad

#amputee #amputados #amputeelife #discapacidad #amputation #amputeestrong #personascondis-
capacidad #osteogenesisimperfecta #oi #discapacidadcolombia #oiwoman #oigirl #disabled #ampu-
teegirl #mujeresamputadas

Hashtags relacionados con la
discapacidad o discapacidad fisica

#diversityandinclusion #inclusion #inclusivity #integradoschile #juntosporlainclusion #VotoAsistido
#Summerinclusive #disabilityawareness #mujeresvalientes #nohaybarreras #juntosporlainclusion #im-
perfect #turismoaccesible #accesibilidad #accesibilidaduniversal #saludsinbulos #diainternacionalde-
ladiscapacidad #diainternacionaldelaspersonascondiscapacidad #marchaporladiscapacidad #barinclu-
sivo #DiaMundialDeLaSaludMental

Hashtags relacionados con la
inclusién y concienciacién social

Hashtags relacionados con

. R #disabledandcute #disabledmodel #disabledfashion #wheelchairoutfit #modainclusiva
discapacidad y moda

Hashtags relacionados con

discapacidad y deporte #atletismoadaptado #parathletics

#Sinlimites #ArribaLaVida #ArribalaVida £ #bosslady #amorpropio #fuerzadevoluntad #confianza #re-

Hashtags motivacionales o L . o ;
siliencia #esperanza #inspiracion #disabledandproud #inspirationalquotes #sipuedes #teamo

Hashtags relacionados #ottobock #protesis #wheelchairgirl #prostheticleg #wheelchairboss #wheelchairlifestyle #wheelchairs-
especificamente con la movilidad tyle #wheelchairlife® #wheelchair #wheelchairwoman #wheelchaircostume #wheelchairlifestyle @
reducida #3R80 #wheelchairtravel #cleg

La categoria que engloba mds hashtags es la que hemos denominado como “inclusidn y concienciacion social”. Es-
tas etiquetas hacen alusion a la diversidad y a dias reconocidos como el Dia Internacional de la Discapacidad o el Dia
Mundial de la Salud Mental. Asimismo, reivindican la accesibilidad universal, la necesidad del voto asistido y que no
existan barreras, por lo que a través de estos hashtags visibilizan la discapacidad y reclaman sus derechos. Las catego-
rias “discapacidad o discapacidad fisica” y “movilidad reducida”, las siguientes mas representativas, incluyen hashtags
relacionados con la amputacion de extremidades y la osteogénesis imperfecta (#osteogenesisimperfecta #oi #oiwoman
#oigirl), asi como hashtags relacionados con los productos que emplean como las sillas de ruedas o prétesis. Algunas de
estas etiquetas incluyen el nombre de proveedores especializados de productos para usuarios con movilidad reducida
(#ottobock) y el nombre de algunas de sus prétesis como, por ejemplo, #cleg (C-Leg es una rodilla protésica) o #3R80
(una articulacién de rodilla).

En los posts también estan presentes los hashtags que hemos incluido en la categoria “motivacionales”, en los que hacen
referencia a mensajes inspiracionales (#inspirationalquotes, #SinLimites, #ArribalLaVida), de autoafirmacién y autocui-
dado (#disabledandproud, #amorpropio, #fuerzadevoluntad, #confianza, #resiliencia, #esperanza) y de apoyo a otras
personas con discapacidad (#sipuedes, #teamo)

En cuanto a la autorrepresentacion, también es interesante analizar la tematica de los posts. Destaca el hecho de que
casi la mitad de las publicaciones (n=183; 46%) son de indole personal. Le siguen un 21% de publicaciones de recomen-
dacién y promocién (n=84) y un 14% de posts sobre temdticas de discapacidad (n=57). Asimismo, destaca el hecho de
que las tematicas ligadas a la especializacion o interés de los perfiles analizados hayan tenido una representacion clara-
mente inferior: moda y belleza (7%), deporte (6%) y humor (3%).

Por otro lado, se analizo si el contenido publicado por los influencers con discapacidad era accesible y a través de qué
recurso se conseguia, a saber: texto alternativo, subtitulos o lengua de signos. Los datos muestran que en el 93% de los
posts analizados (n=372), los contenidos no incorporaban ninguno de estos tres elementos que mejorasen su accesibili-
dad. Concretamente, cabe destacar que ninguna de las publicaciones analizadas incluia texto alternativo.

Para medir el uso de los subtitulos y la lengua de signos por parte de los influencers de forma precisa, se tuvieron en
cuenta Unicamente aquellos formatos en los que se podian incluir estos elementos (n=156). Por lo tanto, no se conta-
bilizaron los posts de fotografias o los carruseles fotograficos. En este sentido, tan solo en el 16,62% de los posts que
conforman la muestra y que podrian ser accesibles se incluyen subtitulos (n=26), siendo el perfil de Mauricio Riffo en el
que mas contenido subtitulado se compartié (9,58%), seguido de Franwil Basulto (4,48%), Cami Herrera (1,92%) y Alan
(0,64%). En el caso de Franwil Basulto es preciso mencionar que, a pesar de que en ocasiones se incluyen subtitulos,
generalmente aparecen de forma parcial, Unicamente subtitulando lo que dice el propio influencer. Es decir, en videos
en los que aparece con otras personas no se subtitulan sus discursos, por lo que el contenido no es 100% accesible. Por
otra parte, tan solo en uno de los posts analizados aparece contenido en lengua de signos (0,64%), aunque no era el
influencer quien signaba.

6. Discusion y conclusiones

Las redes sociales se han sumado al marco comunicativo como plataformas que favorecen los procesos de socializa-
cién y la participacion activa en la sociedad (Ibafiez-Cubillas; Diaz-Martin; Pérez-Torregrosa, 2017). Para las personas
con discapacidad, las redes sociales fomentan el contacto social y promueven la visibilidad y concienciacion (Bassey
et al., 2021), al mismo tiempo que fomentan el desarrollo de la identidad social, la autoestima, el entretenimiento, la
amistad y el disfrute (Caton; Chapman, 2016). Teniendo en cuenta los hallazgos de esta investigacion, se concluye que
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estas plataformas son relevantes para las personas con . .
discapacidad en términos de comunicacién, intercambio Destaca una mayor presencia de publi-
y activismo, al igual que Ellis y Kent (2016) demostraron cidad en los contenidos incluidos en las
en su estudio. Asimismo, presentan interesantes oportu- categorias “Belleza” y “Moda”

nidades para el empoderamiento (Johnson, 2019).

El objetivo principal de la investigacidn era analizar las publicaciones de influencers hispanohablantes con discapacidad
fisica para establecer si se daban unas caracteristicas similares o si existian diferencias significativas en los usos que ha-
cen de las funcionalidades de Instagram y cdmo se veia representada la discapacidad en sus perfiles.

Esta ultima cuestion de la autorrepresentacion o visibilidad de la discapacidad enlaza con uno de los principales valores
de las redes sociales para los colectivos vulnerables o en riesgo de exclusion, que es precisamente la posibilidad de na-
rrar su propia historia. Estas plataformas superan las limitaciones de la realidad fisica (Durante, 2011) y hacen posible
la construccion de narrativas alternativas que hacen frente al discurso dominante y generan nuevas representaciones
(Bitman, 2021). Sobre esta narrativa o construccién de identidad destaca el hallazgo de que los perfiles contengan la
historia personal de los influencers en la que cuentan su experiencia con discapacidad, asi como el hecho de que casi
la mitad de los posts analizados (46%) fueran de tematica personal. De este modo, como conclusion destaca el uso de
estas plataformas para visibilizar y “normalizar” la discapacidad. Esto implica una evolucion en la representacion de la
discapacidad y de los modelos para comprenderla, debido a que en décadas anteriores bajo el modelo rehabilitador
o0 médico se consideraba que las personas con discapacidad debian realizar un proceso de rehabilitacion u ocultar su
discapacidad para ser socialmente aceptadas, lo que les impedia participar activamente en la sociedad (Franco-Zapata,
2019; Pérez-Dalmeda; Chhabra, 2019). Las redes sociales, como muestran los resultados obtenidos, permiten, ademas,
a las personas con discapacidad mostrar sus intereses, colaborar con marcas e interaccionar con una gran audiencia,
valorando y visibilizando la diversidad y compartiendo mensajes que permitan la concienciacion social y la eliminacion
de estereotipos sobre el colectivo, lo que va en linea con estudios previos (Bonilla-de- Rio et al., 2022).

Concretamente, en relacidn con el objetivo especifico de estudiar la autorrepresentacion de la discapacidad, destaca el
alto porcentaje de publicaciones (85%) en las que la discapacidad es visible y también el hecho de que el elemento en
el que mas se visibiliza sea en el contenido audiovisual (79%), ya sean fotografias, reels o videos. Esto muestra que, en
general, no existe maquillaje u ocultamiento de la discapacidad en el andlisis realizado, sino que es mostrada de forma
natural en posts que no solo versan sobre discapacidad, sino que pueden ser de indole personal, de promocidn, etc.

Los resultados permiten establecer patrones en el tratamiento de la discapacidad de algunos de los influencers estu-
diados. Es el caso de Mauricio Riffo, que utiliza el emoticono de la silla de ruedas (EJ) en todas sus publicaciones, o el
de Dany, Cami Herrera y Victoria Salcedo que, de manera habitual, emplean hashtags relacionados con la discapacidad.
Sin embargo, son caracteristicas propias de unos perfiles concretos y no rasgos comunes a los influencers estudiados.

El uso de hashtags resulta llamativo principalmente porque los resultados permiten establecer unas categorias que
también entroncan con la autopercepcion y narracion de la discapacidad. Como conclusion, de entre esas categorias
destacan la “inclusidn y concienciacion social”, que enlaza a su vez con el potencial de las redes sociales para favorecer la
concienciacion e integracion social de colectivos vulnerables mostrado en estudios previos (Bassey et al., 2021; Foster;
Pettinicchio, 2021).

Este objetivo especifico incluia también la medicidn de la accesibilidad del contenido publicado por los influencers con
discapacidad fisica. Concretamente, los resultados indican que el texto alternativo no fue utilizado en la muestra analiza-
da y solamente un post contaba con lengua de signos, aunque no era el instagrammer quien signaba. Si se hallé conteni-
do subtitulado, lo cual tiene sentido pues este es el servicio de accesibilidad mas implantado y extendido (Garcia-Prieto;
Aguaded, 2021). Los resultados mostraron que el 16,62% de los posts que conforman la muestra y que podrian ser
accesibles —excluyendo fotografias y carruseles fotograficos— estaban subtitulados.

Ademas, el estudio se centraba en perfiles con discapacidad fisica que contaban con colaboraciones con empresas de
algun tipo. El objetivo de analizar las colaboraciones que realizan los influencers con discapacidad con las marcas se
abordd en la variable “publicidad”. Los datos muestran que en el 28,25% de los posts analizados se ha hallado publici-
dad directa de algun tipo, predominando la funcionalidad de las “menciones o etiquetas”, principalmente como forma
Unica de etiquetar el post como recomendacién y promocion (78,76%) y en menor proporcién combinando esta opcién
con otras, bien con el uso de hashtags especificos o la “colaboracién pagada”. Asi, de entre las multiples opciones de
rentabilizacién o monetizacion de instagrammers, en los micro y macroinfluencers con discapacidad fisica analizados,
la colaboracion pagada sigue siendo minoritaria en comparacion con otras formas de promocién, lo que coincide con lo
propuesto por Hwang y Jeong (2016).

En relacién con el objetivo especifico de examinar los

usos de Instagram en funcién del grado de influencia Los creadores de contenido visibilizan la

de los creadores de contenido, a pesar de los estudios discapacidad a través del contenido au-

previos que muestran como los usuarios de Instagram diovisual, los hashtags y los emoticonos
’

tienden a confiar mas en influencers con un nimero
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de seguidores modesto (Djafarova; Rushworth, 2017) La publicidad en los posts se identifica
o In?|l.,ISO glue el numero de followers puede r.edular Slf mediante las “menciones o etiquetas”,
participacion (Tafesse; Wood, 2021), este trabajo si halld o, oo

correlacion significativa entre el grado de influencia de empleando esta funcion prioritariamen-

los instagrammers con respecto a las interacciones que te para indicar que la publicacion es una
generan por parte de sus seguidores cuando se refiere a recomendacion y/o promocién

likes y reproducciones, aunque no en el numero de co-

mentarios. En cambio, en el caso de la respuesta del propio influencer a los comentarios de los seguidores, se encontré
una relacion inversa que si coincidiria con los estudios que hablan de un mayor engagement en instagrammers con
menos seguidores.

Los macroinfluencers tienden a no contestar (37% de las ocasiones frente al 13% en las que si responden al menos algun
comentario), mientras que en los microinfluencers se invierte la tendencia (en el 38,3% de los casos responden y en el
11,7% no). Sin embargo, en este caso la interaccidn seria por parte del creador de contenido y no de sus seguidores.
De acuerdo con Sarmiento-Guede y Rodriguez-Terceiio (2020), los microinfluencers generan mayor interaccién debido
a que como su comunidad es mds pequefia, aumenta el nivel de compromiso, lo que implica una mayor comunicacion
bidireccional con sus seguidores.

Por su parte, en cuanto a las diferencias en el uso de la red social segun el género de los influencers con discapacidad, se
hallaron correlaciones moderadas en las variables “Contenido accesible”, “Formato del post”, “Visibilidad de la discapa-
cidad” y “Tipo de presencia”. Sin embargo, en ambos sexos predominaron los posts en los que los instagrammers apare-
cian en solitario, y también en los que la visibilidad de la discapacidad se daba en el contenido audiovisual o mediante la
combinacién de varias categorias: contenido audiovisual, texto de la publicacidn, hashtags y/o emoticonos. Que en los
contenidos de los influencers prevalezcan los posts en los que aparecen en solitario podria interpretarse como una for-
ma de profesionalizar su cuenta, evitando poner el foco en sus contactos del ambito personal. No obstante, en algunos
de los contenidos si que les acompafian personas de su circulo mas cercano como familiares o amigos.

Por ultimo, el andlisis de perfiles con discapacidad fisica ha permitido realizar una comparativa para establecer la exis-
tencia de algunas caracteristicas comunes como la visibilidad de la discapacidad en el contenido audiovisual, el uso de
emoticonos o de hashtags propios de este tipo de discapacidad. Sin embargo, para futuras investigaciones seria intere-
sante también comparar estos datos de perfiles con otro tipo de discapacidad para comprobar si se siguen estos patro-
nes u otros diferentes. Asimismo, como limitacién de este estudio cabe mencionar su enfoque cuantitativo y el numero
de cuentas analizadas, que no permite la generalizacion de los resultados. De este modo, se plantea la posibilidad de
ampliar el nimero de cuentas analizadas y profundizar en aspectos cualitativos a través de entrevistas o focus groups
con influencers y empresas colaboradoras que han elegido a perfiles con discapacidad como influencers de marketing.
Sin embargo, el estudio plantea la necesidad de analizar el uso y la visibilidad de las redes sociales por parte de las perso-
nas con discapacidad fisica, aportando una perspectiva inclusiva que continla siendo necesaria para eliminar barreras,
estereotipos y situaciones de exclusion digital o social.
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