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Los y las influencers son micro-celebridades con presencia en una o mas redes sociales,
principalmente Instagram (IG), que se caracterizan por crear contenido sobre temas varios. Por lo
general, no empiezan siendo famosos, lo cual permite que su publico se identifique aun mas con
ellos y su estilo de vida, y busque adquirir lo que les recomiendan (Djafarova y Rushworth, 2017,
Garcia, 2017). En otras palabras, convertirse en influencer es adquirir, gradualmente, el poder de
influenciar en las actitudes, el comportamiento y las practicas de consumo de sus seguidores (Casald
et al., 2020). En el Pert, el 47% de influencers se especializa en el rubro de la moda, siendo las
mujeres de 15 a 24 afios el grupo predominante (GFK, 2017). Su populatidad ha causado una
impresioén negativa en muchas personas, llegando a entenderles como individuos sin experticia que, a
través de una posible posicién axioldgica materialista (propia del capitalismo neoliberal), buscan y
promueven una cultura de fama y riqueza a toda costa (Khamis et al., 2020).

Para profundizar en ello, es necesario definir los valores. Estas son creencias que guian el
comportamiento humano en base a las metas, los principios y resultados que este prioriza (Schwartz,
1992). Se cree que, una vez configurado el esquema axiol6gico, los valores no desaparecen con el
tiempo (Schwartz y Sortheix, 2018). Un valor que no aparece en el modelo teérico de Schwartz es el
materialismo, el cual lleva a la persona a otorgatle gran importancia a sus posesiones, como la ropa
(Richins y Dawson, 1995; Burroughs y Rindfleisch. 2002). A causa de ello, el placer y el bienestar
percibidos se traducen en términos del poder, éxito, prestigio, de las recompensas materiales y de la
aprobacién social.

Como se menciond, se suele creer que los influencers, por ser sujetos con aspiraciones
materialistas e individualistas, son negativos para el desarrollo social. Sin embargo, los estudios al
respecto suelen basar sus argumentos en el contenido que publican y las consecuencias del
fenémeno en una muestra de seguidores, sin poner mayor énfasis en la subjetividad de estos
personajes. Ademds, se evidencia una escasez de informacién sobre el fenémeno influencer desde la
perspectiva psicologica, puesto que las principales disciplinas que lo estudian son el Marketing y los
Negocios Internacionales. Desde un disefio narrativo tépico, mi investigacién buscéd llenar ese
evidente vacio conceptual sobre lo que podria suponer ser influencer de moda para una persona y
vislumbrar los efectos que ello trae en su desarrollo axiolégico, al margen de los estereotipos. El
objetivo general fue describir los valores que predominan en 4 influencers de moda, a partir del auge
de su popularidad virtual. Especificamente, se buscé (1) identificar las narrativas principales que
construyen en torno a la consolidaciéon de sus valores, en el marco de dicho hito, y (2) explorar el rol
de los valores materialistas en el esquema axiolégico de las participantes.

Las participantes del presente estudio fueron 4 influencers de moda de 18 a 25 afios sin
hijos que residian en zonas urbanas de Lima Metropolitana. Para participar del estudio, se pidié que
tengan un minimo de 10 mil seguidores en 1G. La cantidad reducida de informantes se debié al

caricter narrativo del analisis, por el cual no se busca la generalizacién de los resultados, sino la
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comprensién de las particularidades que caracterizan cada relato (Ahuvia, 2005). El contacto inicial
fue a través de mensajes directos via IG desde la cuenta personal de la investigadora, seleccionando a
las posibles participantes de manera aleatoria o por el método bola de nieve.

Para recolectar la informacién, se construy6 una guia de entrevista semiestructurada que
abarque 2 ejes: el proceso de consolidacién de sus valores y el rol del materialismo en sus narrativas
personales. Dicha guia fue sujeta a una validaciéon de 4 juezas expertas, la cual dio pie a las
modificaciones pertinentes del instrumento. Cada una de las entrevistas durd entre 60 a 90 minutos,
y fue realizada y grabada via Zoom. Se partié por la lectura del consentimiento informado y la
aceptacion oral de su participacion. Ademas, se hizo énfasis en la confidencialidad de la informacion
a brindar y el uso de seudénimos para proteger su identidad, y se conté con un protocolo de
contencion.

Para el analisis de informacién, se realizé una transcripcion literal de cada una de las
entrevistas. Acto seguido, se sistematiz6 la informacién y se valoré la intensidad de cada valor con
relacién a cada hito en una escala del 1-10, de modo que se pueda crear una linea del tiempo por
participante que dé cuenta de la activacién (curvatura ascendente) y desactivacion (curvatura
descendente) de cada uno de sus valores desde que inici6 su trayectoria en 1G. En caso de dudas, se
confirmaron fechas y otros datos importantes con las participantes via dicha red social.

Los resultados obtenidos se organizaron en una linea de tiempo por participante (Anexo A).
La fecha de inicio corresponde al principio de su actividad en IG (edad promedio 15 afios) y
culminan en la fecha de la entrevista. En la esquina superior derecha, se ubica el esquema axioldgico
construido por la investigadora, donde cada color representa un valor diferente. La elaboracion de
graficos independientes entre si facilité la identificacién de las narrativas en comun, las cuales se
presentan en estos en forma de “fases”. Asi, se encontrd un total de 5 fases en comin, desde las
cuales se puede comprender los procesos de configuracion y fluctuacién de su estructura axiologica,
asociados a determinados hitos en el marco de su influencia en 1G.

Las fases fueron: Exploracion, Identificaciéon de Oportunidad, Autocomplacencia,
Saturacién y Deber Social. En la primera, las participantes empiezan a concebir a las redes como un
espacio pata explorarse a s mismas y a los demas, sin haber decidido ain un futuro como creadoras
de contenido. Aqui predominan 5 valores en todas las participantes: hedonismo, logro,
individualidad, materialismo y benevolencia, los cuales se relacionan a una compartida pasién por la
moda, el modelaje y las compras. En la segunda, dan cuenta de la posibilidad de tener éxito en IG, lo
que las invita a estar mds activas en dicha red social con el fin de obtener una retribucién econdémica
y, sobre todo, material. Esto supone una activacién de los valores logro y poder, como se esperaria
de la denominada “cultura de la auto-promocion” (Caro, 2017).

En la tercera fase, gozan de multiples colaboraciones (acto de hacerle publicidad a una

marca a cambio de sus productos) ya que tienen mds seguidores. Aqui, se registra un pico en los
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niveles de materialismo, logro y hedonismo, y un descenso en la individualidad, pues aceptaban
indiscriminadamente las propuestas sin pensar en sus seguidores, su creatividad ni originalidad como
creadoras de contenido. Tras haber acumulado multiples posesiones, llega la fase 4, donde dan
cuenta de sus acciones y deciden donatr y/o vender sus bienes, y ceflirse a realizar contenido con
mayor transparencia y conciencia social. Con ello, se registra la desactivacién parcial del materialismo
y la activacién de valores como la benevolencia y el universalismo. Esta dindmica se extiende hasta la
fase 5, donde ya han dado cuenta de su gran alcance y la comunidad que han formado con sus
seguidoras, suponiendo asi una resignificacién de lo material como una via hacia la
autotrascendencia y una mayor responsabilidad de ser agentes de cambio.

En conclusién, el presente estudio ha identificado 2 momentos principales: el primero,
orientado hacia la autopromocion, el éxito personal, y la recompensa social y material; el segundo,
hacia la preservacién del bienestar de la comunidad que han formado con sus seguidores. Asi, se
argumenta que el fenémeno influencer no debe ser necesariamente catalogado como un promotor
de actitudes materialistas e individualistas. El presente estudio ha demostrado que determinados
grados de materialismo y valores de la autopromocién, como los que presentan las participantes,
pueden coexistir con ideales auto-trascendentes, como la lucha por la igualdad y la preservacién del
medio ambiente. Asimismo, se confirma que los valores no pueden desaparecer una vez establecidos,
pero algunos pueden cobrar mayor relevancia sobre otros en determinados momentos (Schwartz,
2010).

Para finalizar, resulta importante mencionar que la poblacién con la que se trabajé es de
limitado acceso y disponibilidad. De este modo, es casi imperativo contar con conexiones o
amistades que faciliten el contacto directo con el/la influencer. Adicionalmente, se sugiere acercarse
a esta poblacién a través de una cuenta personal que dé cuenta de la existencia de una persona real

detras de esta, de lo contrario podrian descartarla como spam.
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