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Resumen

La preocupacion por la crisis climatica ha ge-
nerado un activismo medioambiental en las
redes sociales liderado en buena parte por
influencers. En este articulo se aborda la rela-
cion entre dicho activismo, el estilo de vida y
las narrativas personales en Instagram a partir
de un andlisis de caso, la cuenta @vivirsinplas-
tico. Se presenta parte de una investigacion en
curso de caracter cualitativo, cuyos resultados
obtenidos nos permiten sostener, entre otros,
que la figura del eco-influencer abre un nuevo
modo de activismo social basado en promover
determinado estilo de vida sostenible en el que
las imagenes tienen un papel fundamental.

PALABRAS CLAVE:

Activismo, Estilo de vida, Influencer, Instagram,
Medioambiente, Sostenibilidad.

Abstract

Concern about the climate crisis has generated
environmental activism on social media, largely
led by influencers. This article addresses the re-
lationship between such activism, lifestyle and
personal narratives on Instagram, based on a
case analysis of the account @vivirsinplastico.
Part of an ongoing qualitative research is pre-
sented, the results of which allow us to argue

that the figure of the “eco-influencer” opens up
a new mode of social activism based on pro-
moting a certain sustainable lifestyle in which
images play a fundamental role.

KEYWORDS

Activism, Lifestyle, Influencer, Instagram, Environ-
ment, Sustainability.

Resumo

A preocupacao com a crise climatica gerou
ativismo ambiental nas redes sociais, em
grande parte liderado por influenciadores.
Este artigo aborda a relacdo entre tal ativis-
mo, estilo de vida e narrativas pessoais no
Instagram a partir de uma analise de caso,
da conta @vivirsinplastico. Apresenta-se
parte de uma pesquisa qualitativa em an-
damento, cujos resultados nos permitem
sustentar, entre outros, que a figura do
"eco-influencer” abre um novo modo de
ativismo social baseado na promocao de
um certo estilo de vida sustentavel no qual
as imagens tém um papel fundamental.

Palavras-chave
Ativismo, Estilo de vida, Influenciador, Instagram,
Meio ambiente, Sustentabilidade.
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1. INTRODUCCION

Instagram se presenta como un espacio de co-
municacion en el que encontramos perfiles de
influencers cuya narrativa personal plantea una
relacion directa entre un estilo de vida ecoldgi-
CO y un consumo sostenible. Esta tipologia de
usuarios propone una forma de activismo que
presenta unas caracteristicas especificas.

El papel de los medios de comunicacion en el
ambito de la concienciacion medioambiental
resulta clave desde hace algunas décadas, ya
que se considera que los ciudadanos no visua-
lizan las consecuencias del deterioro medioam-
biental de un modo inmediato (Olausson, 2011;
Ostman, 2014). De este modo, se argumenta
que los medios son de gran valor a la hora de
fomentar y consolidar la conciencia y las accio-
nes respecto al medio ambiente. Aunque, de
acuerdo con Arlt et al, (2011), estos mensa-
jes no acaban de ser efectivos, especialmente
cuando implican un cambio en el estilo de vida
que nos haga renunciar a ciertas comodidades.
Segln estos autores, las acciones mediaticas
mas eficaces en general se pueden observar
en aquellos casos que usan varios medios: es
decir, las noticias de la television publica, los
medios impresos y los medios de informacion
en linea (Arlt et al,, 2011), en este sentido, las
redes sociales tendrian potencial para acti-
var la participacion en movimientos de base
medioambiental (Huang, 2016).

El activismo medioambiental promovido por
entidades como Greenpeace ha fomentado la
participacion de la ciudadania en acciones de
protesta y mayoritariamente ha priorizado el
uso de imagenes negativas de degradacion del
medio ambiente. Sin embargo, en un estudio
realizado por Leviston et al. (2014) encontraron
que las imagenes de los desastres naturales,
los fendmenos extremos y la contaminacion
provocan respuestas negativas en la audien-
cia, mientras que las respuestas a las imagenes
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que representan soluciones climaticas genera-
ron reacciones mas positivas, lo que supone
una alternativa a la forma tradicional de comu-
nicar el ecologismo.

Asl, pues, el potencial de los medios de co-
municacion y los movimientos sociales ante el
cambio climatico se situaria en la capacidad de
promover una conciencia estable de los pro-
blemas climaticos y lograr un cambio de actitud
al respecto. Es decir, se parte de la idea de que,
a largo plazo, los medios y las movilizaciones
pueden provocar, indirectamente, cambios en
las preferencias de los consumidores, asocia-
dos a un cambio en el estilo de vida (Holbert et
al, 2003).

En el contexto comunicativo actual las redes
sociales tienen un rol esencial, especialmente
Instagram, donde abundan los perfiles dedi-
cados a difundir determinados estilos de vida.
El objetivo de esta investigacion es explorar la
relacion que se establece entre las narracio-
nes personales, el estilo de vida y el activismo
medioambiental en Instagram. Se analizan me-
diante métodos cualitativos, un conjunto de
perfiles —con un volumen de seguidores des-
tacable- dedicados a la divulgacion de la eco-
logia y la sostenibilidad con el fin de demostrar
la emergencia de nuevas formas de activismo
que presentan caracteristicas propias.

Este activismo propone un cambio ecoldgico a
partir del espacio doméstico, basado en elec-
ciones de consumo responsable (bienes de
consumo respetuosos con el medioambiente),
o de lareduccion del consumo al maximo como
solucién. Asi, pues, la articulacion de activismo
y consumo sera uno de los ejes del analisis. Por
otro lado, en Instagram el papel de la imagen
resulta imprescindible para fundamentar estas
narrativas medioambientales y, en este senti-
do, es interesante analizar la emergencia de un
activismo visual y de una estética determinada
que acompafia a este movimiento en dicha red
social.



2. MARCO TEORICO Y
ESTADO DE LA CUESTION

2.1. CELEBRITIES Y ACTIVISMO
MEDIOAMBIENTAL EN
LAS REDES SOCIALES

La presencia de personajes famosos dedi-
cados a la causa medioambiental ya tiene un
cierto recorrido, si consideramos por ejemplo
a Al Gore o Leonardo di Caprio. Seguin Abidin
et al. (2020), si bien la funcién de estas celebri-
dades es fundamental a la hora poner algunos
temas sobre la mesa, en otros casos pueden
contribuir a procesos de comodificacion de los
paisajes o0 entornos naturales contribuyendo al
capitalismo consumista (Abidin et al., 2020, p.
16). Se han realizado asimismo varios estudios
recientes sobre la influencia de Greta Thunberg
en los jovenes (Pihkala, 2018) que destacan su
poder de convocatoria.

Sin embargo, menos atencién han recibido el
papel que tienen unos nuevos actores dentro
del ecosistema de las redes sociales: los influen-
cers medioambientales, que denominamos de
manera tentativa eco-influencers (Ardevol et al.,
20217). Mediante la promocion de un estilo de
vida y utilizando su propia experiencia y narra-
tiva personal, estos nuevos actores mediaticos
educan y se comprometen con su comunidad
de seguidores, hecho que les legitima y les mo-
tiva @ no abandonar este cometido.

El término influencers se desarrolla fundamen-
talmente en los estudios de marketing, como
es el caso de Pino-Romero y Castello-Martinez
(2017), que analizan los vinculos existentes en-
tre las marcasy los influencers, y los influencers
especializados en moda en Espafia (Cuenca-Pi-
queras, 2021; Segarra-Saavedra & Hidalgo-Ma-
ri, 2018).

No obstante, la aproximacion de este estudio
se sitUa dentro de la cultura digital, de forma
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analoga al estudio de las micro celebrities y el
self-branding desarrollado por Senft (2013) o
Marwick (2013) y vinculado a usuarios andni-
MOos que se convirtieron en prescriptores pu-
blicando contenido en blogs o en Youtube, por
ejemplo. En este sentido, la figura del influencer
se caracteriza por: 1) aplicar estrategias positi-
vas de self-branding, 2) gestionar su visibilidad
en los medios digitales 3) cultivar su comuni-
dad de seguidores para que el consumo de su
contenido les sirva de inspiracion, adoptando
técnicas de relato coherentes con sus estilos de
vida (Leaver et al., 2020, p. 106). Segun Ardevol
y Marquez (2017, p. 75) el éxito de estas figuras
mediaticas se basa en su estilo comunicativo
directo, intimo y sincero con su audiencia.

En esta investigacion se utiliza el término
eco-influencers en Instagram en referencia a
los perfiles comprometidos con la difusion de
contenidos de tematica medioambiental. Estos
usuarios, que no estan necesariamente involu-
crados en estructuras de organizacion social y
activismo tradicional, promueven un estilo de
vida sostenible mediante su propio ejemplo,
que se convierte en el objetivo y tema principal
de sus comunicaciones.

Se podria decir que la figura del eco-influencer
responde a un activismo medioambiental que
promueve un cambio sustentable a través de
la incorporaciéon del mismo a sus propias Vvi-
das. En este sentido presenta similitudes con
otros influencers, por ejemplo aquellos que pro-
mueven la alimentacién saludable (Marauri et
al.2021).

Sin embargo, se diferencian del activismo cla-
sico en varios aspectos: el mas destacable es
gue sus propuestas se enmarcan, de un modo
general, en la accion individual, no tanto en la
accion colectiva, ya que no presentan una ar-
ticulacion colectiva a priori (aunque puedan
adherirse a campafias como el #futuristicfe-
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bruary’ o #Fridaysforfuture?). Otro aspecto
destacable es su estrecha relacién con el con-
SUMO y CON marcas que promueven una rela-
cion sostenible con el entorno. Estos, junto con
los perfiles eco-influencers, formarian parte de
un mercado emergente de defensa de lo eco-
l6gico y lo sostenible en vias de consolidacion.

2.2. CONSUMO, ESTILO
DE VIDAY ACTIVISMO

De acuerdo con Featherstone (1987, p. 59), “los
nuevos héroes de la cultura del consumo ha-
cen del estilo de vida un proyecto de vida per-
sonal y expresan su individualidad a través de
su estilo, en el sentido del particular ensambla-
je que hacen de bienes, ropa, practicas, expe-
riencias, apariencia corporal y disposiciones”.
Asi, pues, si entendemos las practicas de ves-
tuario, higiene, ahorro, dieta, limpieza de pla-
yas... que promueven los eco-influencers en su
busqueda de un estilo de vida sostenible, este
modelo podria tener un impacto global en la
generacion de nuevas pautas de consumo o,
en algunos casos, de no consumo a partir de
la accion de muchas personas. Este activismo
buscaria el cambio en los habitos de consumo
a partir de una accion directa y cotidiana, ba-
sada en pequefias acciones en el dia a diay en
el espacio doméstico. De este modo, la preo-
cupacion por un estilo de vida propio y autén-
tico que promueve la cultura del consumo se
hibrida, al menos en este caso de estudio, con
la propuesta de un cambio social en las aspira-
ciones colectivas.

1 Es un desafio o challenge impulsado por la cuenta de Ins-

tagram @sustainable_duo. Consiste en guardar durante
el mes de febrero todos residuos plasticos y no biodegra-
dables que generamos y publicar una foto con ellos. Acu-
mularlos y convivir con ellos nos hace tomar conciencia
de la cantidad de basura que generamos y el impacto que
tiene en el planeta.

2 Movimiento protagonizado por jévenes que cada vier-
nes protestaban unidos contra el calentamiento global.

Gemma San Cornelio, Elisenda Ardévol, Sandra Martorell m

El activismo medioambiental del eco-influen-
cer se situaria, pues, a un nivel individual, en el
sentido de que genera una confianza en que
nuestras acciones individuales, sison muchasy
coordinadas, pueden provocar un cambio real,
efectivo y duradero también en las estructuras
productivas.

Se podrfa argumentar, pues, que las redes so-
cialesy lafigura del influencer abren nuevos mo-
dos de activismo social basado en promover un
determinado estilo de vida. Los eco-influencers
buscan crear un publico que comparta sus as-
piraciones y, de ese modo, la construccion de
un estilo de vida se vincula no solo a una nueva
moda o gusto personal sino a una propuesta
de accion colectiva para promover un estilo
de vida basado en unos valores compartidos y
en unas practicas comunes. Este punto lo di-
ferenciaria de otras ‘modas’ o estilos juveniles
a los que el mercado se ha adaptado sin que
se produzca un cambio en las estructuras pro-
ductivas ni en las formas de organizacion social
0 poltica.

Por este motivo Haenfler et al. (2012) afirman
que la separacion entre estilos de vida y mo-
vimientos sociales ha dejado un punto ciego,
situado en la interseccion entre la accion indivi-
dual privada y el activismo, el cambio personal
y el social, la identidad personal y la colectiva.
Ellos proponen el concepto de movimientos
sociales alrededor del estilo de vida (lifestyle
movements) como capaces de promover activa-
mente nuevos valores y significados culturales,
desafiando la cultura hegemonica y fomentan-
do un cambio social mas amplio. Este nuevo
activismo se basa en tres caracteristicas: a)
las elecciones en el modo de vida como tacti-
ca para el cambio social; b) la centralidad de Ia
identidad personal como motor del cambioy c)
una estructura organizativa difusa (Haenfler et
al, 2012, p. 2).



En contraposicion a las movilizaciones del con-
sumo, por ejemplo, a través de boicots a deter-
minadas marcas, el cambio en el estilo de vida
se plantea como algo permanente, que tiene
un efecto mas a largo plazo (Holzer, 2006). Di-
cho de otra manera, podriamos argumentar,
de acuerdo con Schlosberg y Coles (2016), que
el estilo de vida sostenible y ecoldgico, el con-
sumo verde y las practicas anti consumo (Black
& Cherrier, 2010, p. 439) difundidos a través de
las redes sociales pueden considerarse como
un tipo de movimiento social al promover flujos
de acciones alternativas.

2.3. ESTETICA Y ACTIVISMO
VISUAL EN INSTAGRAM

Varios autores han teorizado la estrecha re-
laciéon entre consumo, disefio y estética en la
sociedad contemporanea. Lipovetsky y Serroy
(2015) destacan la importancia del disefio y la
fotografia, potenciados, en parte, por las redes
sociales, como vehiculo de transmision de esti-
los visuales y de adquisicion de competencias
estéticas. Esta cuestion es claramente visible
en el caso de Instagram, considerada por la
mayoria de los usuarios como la red donde
el aspecto del contenido es lo mas importan-
te. No obstante, Instagram va mas alla de esta
cuestion. En el congreso Studying Instagram
Beyond Selfies® (2018) se discutié en torno a la
evolucion de la investigacion sobre Instagram,
apuntando precisamente hacia su politizaciéon
0 a su uso en el ambito del activismo. La pre-
gunta que se plantea entonces es: ;Una red
basada en la estética puede ser vehiculadora
del cambio social?

El uso politico de las redes sociales ha sido lar-
gamente estudiado en los Ultimos afios (Postill,

3 https://londonenglish.live/2018/03/23/studying-insta-
gram-beyond-selfies-instagram-conference-2018-01-ju-
ne-2018-middlesex-university/

Instagram

2018; Treré, 2018) especialmente centrados
en Twitter. Sin embargo, el papel de las image-
nes en los movimientos sociales no ha sido tan
profusamente estudiado, quizas porque ge-
neralmente estas suelen estar circunscritas al
contexto local (Doerr & Teune, 2012). En todo
caso, el concepto mas especifico de activismo
visual suele estar referido a colectivos artisticos
O Creativos, que ponen sus competencias vi-
suales y performativas al servicio de una causa.
Para Demos (2016) el concepto ofrece una pro-
puesta provocativa, pero a la vez admite que el
activismo visual podria estar debilitando meto-
doldgicamente su propdsito politico, por estar
dirigido al disfrute estético, espectacularizado,
vendido y consumido por aquellos politicamen-
te opuestos. De este modo, se entiende que el
activismo visual, en tanto que estético, perderia
fuerza.

Sin embargo, en Instagram los activistas
medioambientales proponen unas narrativas
personales, el papel de cuyas imagenes es fun-
damental. Por tanto, cabe explorar la relacion
entre la estética de Instagram (Leaver et al.,
2020)y el activismo visual.

3. OBJETIVOS Y
METODOLOGIA

Como se ha avanzado, el objetivo de esta in-
vestigacion es explorar la relacion que se esta-
blece entre las narraciones personales, el estilo
de vida y el activismo medioambiental en Ins-
tagram.

Este objetivo se estructura en los puntos que
se enumeran a continuacion. En primer lugar,
se pretende constatar la existencia de la cate-
gorfa emergente de influencers medioambien-
tales. En segundo lugar, se persigue compren-
der y caracterizar la propuesta de activismo
que plantean en lo referente a su relacién con
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los conceptos de estilo de vida y consumo. Fi-
nalmente, se persigue profundizar en el papel
que desempefian las imagenes y su relacion
con el activismo visual.

Para ello, la aproximacion metodoldgica utiliza-
da es un remix (Markham, 2013) de métodos
de orientacion cualitativa que combina la ob-
servacion participante en linea con la entrevis-
ta en profundidad y el analisis narrativo. Parti-
mos de la dualidad de Internet como método
y campo de estudio (Hine, 2005). Internet no
es solo una herramienta de investigacion para
recopilar datos, también es el campo empi-
rico donde se realiza la investigacion; las re-
des sociales son formas de publicacién, pero
también constituyen el contexto social donde
las personas se encuentran e interactdan (Ar-
devol & Gémez-Cruz, 2012). De este modo, el
trabajo de campo ha consistido en la creacion
de un perfil de investigacion en Instagram vy el
seguimiento continuado —de junio de 2020 a
junio de 2021— de distintos perfiles para cons-
tituir nuestro campo de estudio, que nos ha
permitido realizar 13 entrevistas en profundi-
dad por via telematica.*

La muestra delimitada se compone de 60
cuentas de Instagram, cuyo objetivo es la di-
vulgacion de contenidos medioambientales. Es
una muestra tedrica (Strauss & Corbin, 1994)
ya que busca maximizar las diferencias y varie-
dad de contenidos y enfoques, y se ha genera-
do mediante el sistema ‘bola de nieve’ en el que
unos usuarios llevan a los siguientes porque se
siguen mutuamente o comparten los mismos
hashtags en sus publicaciones, pero también
automatizado por las recomendaciones del

4 Listadas al final del articulo en la bibliograffa. En este
articulo nos centramos en la primera de ellas, aunque
en los subsiguientes articulos abordamos otros aspectos
que emergen de nuestro trabajo de campo (véase Arde-

vol etal., 2021).
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propio sistema algoritmico de Instagram, que
detecta usuarios afines. En ese sentido se con-
sidera que esta muestra ha alcanzado la sa-
turacion dado que, aunque se ha ampliado el
numero de perfiles seguidos con el fin de en-
contrar nuevas particularidades, no se ha de-
tectado ninglin cambio sustantivo que obligue
a variar la caracterizacion de la muestra inicial
ya que el propdsito no es obtener datos repre-
sentativos estadisticamente, sino una tipologia
significativa en términos de caracterizacion del
universo estudiado.

3.1. DESCRIPCION Y
CARACTERIZACION DE LOS
PERFILES ESTUDIADOS

Para la elaboracion de la muestra se han teni-
do en cuenta los siguientes criterios: a) maxi-
ma variabilidad de perfiles y estilos narrativos
que tengan como tema la sostenibilidad, el
medioambiente y el cambio climatico; b) idio-
ma: dado que el universo de la muestra es glo-
bal y local, se incluyen perfiles tanto en inglés
(30) como en castellano (25) y otros idiomas
como el catalan y el aleman (5); ¢) volumen de
seguidores.

En relacion con este Ultimo criterio es impor-
tante destacar que, de acuerdo con la clasi-
ficacion de las tipologias de influencers por
volumen de seguidores,® el grueso de las cuen-
tas estudiadas en esta investigacion se sitla
entre el rango de micro influencers (10.000-
100.000 seguidores) y el de los mid-tier influen-
cers (100.000-500.000 seguidores), que estan
bastante equiparados (21 y 22 cuentas respec-
tivamente). Algunos ejemplos de cuentas en el

5 Atendiendo a la clasificacion propuesta por Launchme-
trics (www.launchmetrics.com) la categoria micro influen-
cer se sitUa entre los 10.000 y los 100.000 seguidores;
la categoria mid-tier, entre los 100.000 y los 500.000; la
categoria mega entre los 500.000 y los 2.000.000, y la ca-
tegorfa all-star supera los 2.000.000.



rango de mid-tier serfan las cuentas @carlota-
bruna o @the.eco.warrior. En el rango de ma-
cro influencer (500.000-2.000.000 seguidores)
hay 7 cuentas, como @nancy_risol o @theze-
rowasteguide y en el de all-star 5, incluyendo,
por ejemplo, a @kristenanniebell y @kortaja-
renajon, que combinan en su feed activismo y
otros tipos de contenido. Ademas, se ha afia-
dido una quinta categoria, denominada nano
influencers, que incluye 5 cuentas en otros idio-
mas que tienen menos de 10.000 seguidores.

Una cuestion destacable en el conjunto de
perfiles seleccionados es que hay una presen-
cia femenina muy importante. De un total de
60 cuentas, 22 estan visiblemente gestionadas
por mujeres, y Unicamente 7 se identifican con

Figura 1

Distribucidn de cuentas por ndmero de seguidores
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usuarios masculinos. El resto de los casos co-
rresponden a cuentas con una titularidad o li-
derazgo diverso, incluyendo perfiles anénimos,
colectivos o corporativos (Figura 2).

Este sesgo se debe, en parte, al método utili-
zado para construir la muestra (ademas de
sugerir tematicas similares, es posible que el
algoritmo de recomendacion también sugiera
usuarios con caracteristicas similares). No obs-
tante, esta preeminencia de usuarias coincide
con otros estudios (Filgueiras, 2019; Murphy,
2019; Shabir, 2020) dedicados a la emergencia
del activismo medioambiental en Instagram.

Instagram

Figura 2

Distribucidn segtn sexo
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Ademas, en el estudio de Shabir, el 94 % de las
seguidoras de estas cuentas también son mu-
jeres (Shabir, 2020, p. 25). Este porcentaje coin-
cide también, como cuentan en la entrevista en
profundidad, con el 90 % de seguidoras de la
comunidad de @vivirsinplastico, o el 75 % de
las seguidoras de @publiclandhatesyou (otro
de los casos estudiados).

La observacion participante y las entrevistas en
profundidad indican, por una parte, una cier-
ta vinculacion de este tipo de activismo con el
eco feminismo, y por otra, un empoderamiento
de las mujeres en este tipo de lucha medioam-
biental a partir de la vida cotidiana, el consumo
y el espacio doméstico. Es importante destacar,
ademas, la presencia de cuentas que son im-
pulsadas por parejas y familias (de dos o mas
personas), 6 en total, por ejemplo @nubiaehi-
jos, @petitapetjada o @sustainableduo. Son
parejas o familias que han decidido emprender
un proceso de cambio en su vida doméstica
para eliminar el plastico en el hogar, realizar un
consumo de productos sostenibles y de proxi-
midad, etc. y que han decidido compartir su
experiencia abriendo una cuenta en Instagram,
pero también en otras redes sociales, e incluso,
mucho antes o en paralelo, abriendo un blog
donde poder ampliar sus narrativas. Este dato
es relevante y quizas es indicativo de una ten-
dencia dentro de esta forma de activismo.

Estilo de vida, activismo y consumo en influencers medioambientales en



El resto de las cuentas no presentan una iden-
tidad personal o familiar, sino que pertenecen
a colectivos de amigos u organizaciones como
@greenpeace y cuentas dedicadas, en ma-
yor o menor medida, a la venta de productos
ecolodgicos, como @esturirafi, llevada por dos
hermanas que montaron su empresa a partir
de seleccionar y probar ellas mismas los pro-
ductos a la venta. Aungue las personas que ini-
cian sus cuentas como motivacion personal se
consideran ante todo activistas y no influencers
propiamente, ya que no suelen publicitar mar-
cas en sus perfiles, las cuentas administradas
por pequefios comercios online y offline sue-
len reclamar que, si bien pretenden ganarse
la vida a través de la venta de sus productos,
estan cercanos al activismo, prueban y selec-
cionan las marcas en funcion de sus criterios
medioambientales y estéticos, y promueven
también un estilo de vida acorde con las perso-
nas activistas, a las que siguen y con las cuales
interactdan.

A diferencia de las tres categorias que encuen-
tra Shabir (2020) en su muestra: 1) comercios
o tiendas, 2) influencersy blogueras de estilo de
vida y 3) trucos y consejos para una vida mas
sostenible, nuestra apreciacion es que estas
categorias se hibridan entre los distintos perfi-
les de la muestra que utilizamos y resulta dificil
establecer los limites entre ellas. No obstante,
adaptando esta clasificacion a nuestra muestra
encontramos: 1) activistas y blogueras de esti-
lo de vida que, a su vez, pueden ser cuentas
personales, en pareja o familiares dedicadas
exclusivamente al medio ambiente y al con-
sumo sostenible; 2) influencers y blogueras de
estilo de vida que ademas promocionan pro-
ductos eco; 3) trucos, consejos y memes; gene-
ralmente administrados de forma individual o
colectivay que suelen ser andnimos; 4) tiendas
0 pequefios productores; 5) colectivos y organi-
zaciones, mas enfocados a la concienciacion y
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movilizacion colectiva sobre el medioambiente.
En este estudio se consideran eco-influencers
las tres primeras categorias, aungque en su con-
junto formarfan parte de una “eco esfera” en
la que se hibridan activismo medioambiental,
mercado y consumo ecoldgico, y propuestas
de un estilo de vida sostenible y saludable.

4. ESTUDIO DE CASO @
VIVIRSINPLASTICO

4.1. DESCRIPCION DEL CASO

A partir de esta primera aproximacion se deci-
de profundizar en un nimero de cuentas mas
reducido. En este articulo se analiza la cuenta
@vivirsinplastico, impulsada por una pareja
que se presenta como Patriy Fer, y que explica
su experiencia desde que decidieron eliminar
el consumo de plastico (hace 5 afios), compar-
tiendo consejos sobre ello con su comunidad
de seguidores (67.600 en el momento de escri-
bir este articulo).

Para el estudio de caso se analizaron los con-
tenidos (narrativas e imagenes) publicados en
esta cuenta en su conjunto (576 posts a dia
26/11/20) especialmente los posts publicados
en los Ultimos 2 meses (7 a dia 26/11/20). Por
otro lado, se realizé una entrevista en profundi-
dad a los impulsores del proyecto donde se les
preguntaba por los siguientes aspectos: a) el
origen y la motivacion del proyecto, b) sus per-
cepciones acerca del concepto de influencer y
su relacién con el activismo 'y el consumo, ¢) su
proceso creativo, d) la relacion con su audien-
ciay e) sus expectativas en cuanto al proyecto.

Para el andlisis de las narraciones personales
en Instagram se utiliza el concepto de ‘peque-
fias historias’ (small stories) (Georgakopoulou,
2016) basado en un analisis de las distintas for-
mas semidticas (incluidas las imagenes y narra-



tivas colaborativas) de las publicaciones de los
perfiles seleccionados.

4.2 ANALISIS Y RESULTADOS

4.2.1 NARRATIVA
PERSONAL E IMAGENES

Como se ha avanzado, Patriy Fer son una pa-
reja (en sus cuarenta) que decidieron realizar
un cambio en su estilo de vida reduciendo el
consumo de plasticos. De manera simultanea,
comenzaron a escribir un blog donde conta-
ban su experiencia. Unos meses mas tarde
abrieron una cuenta también en Instagram.
Actualmente, su ecosistema en las redes socia-
les incluye ademas una cuenta de Facebook,
Twitter, LinkedIn y Youtube. El espacio con mas
seguidores es Instagram, lo que ha modificado
en cierto modo su proceso creativo: antes pen-
saban primero en el blog, pero ahora tienden a
pensar primero en contenido para Instagram,
aunque a menudo lo aprovechan y lo amplian,
y asi también tiene cabida en el blog.

Resulta interesante destacar como el hecho de
compartir su proceso de cambio a una vida sin
plastico con una audiencia imaginada significd
para ellos una forma de obligarse a seguir con
su proposito, de asumir un compromiso de un
modo publico, ademas de hacer llegar su men-
saje a otras personas. En este sentido, su pri-
mer post en Instagram es una fotograffa de su
basura acompafiada del texto: “Esta es la ba-
sura que generamos la semana O de nuestro
reto #Vivirsinplastico para reconocer los plas-
ticos que consumiamos a diario”. Durante el
primer mes de su cambio de vida, observamos
gue cada entrada refleja la cantidad de plas-
tico consumido, al mismo tiempo que reciben
comentarios que los animan a continuar con el
reto que se han propuesto (Figura 3).

A dia de hoy, publican posts de diversa indo-
le: basura que recogen en playas, noticias de

Figura 3

Primer post de @vivirsinpldstico del 21-08-2015
o

e vivirsinplastico Esta es la basura que
5/ generamos la "semana 0" de nuestro
reto #Vivirsinplastico para reconocer
los plésticos que consumiamos a
diario. Nos lo tomamos con relax pero
consumimos mucho menos de lo
habitual. #RecuentoDePlastico

274 sem

e lendiapp El principio! <.
Enhorabuena por todo o que
habsis conseguido en estas
semanas &

77 sem Responder

oQv W

23 Me gusta

21 DE AGOSTO DE 2015

Fuente: @vivirsinplastico
https.//www.instagram.com/p/6pz7gTRYM9/

medios de comunicacion, encuestas, lecturas,
mensajes motivadores, trucos de reciclaje,
practicas de vida sostenible, etc.

El relato sobre un cambio de vida se reproduce
de una manera constante en otros perfiles (@
margreen, @laurainwaterland o @sustainable-
duo): hay un momento revelacion (una visita a
una playa, un viaje familiar) que les hace cons-
cientes de la necesidad de contribuir a la soste-
nibilidad y compartir esta voluntad de cambio.
Por ello, cada cierto tiempo publican un post
donde recuerdan el origen de su cuenta y su
motivacion.

En cuanto a las imagenes en Instagram, @
vivirsinplastico realiza sus publicaciones con
criterio estético, lo que denota sensibilidad y
conocimientos en materia de fotografia e ima-
gen (en la entrevista se constata la formacién
de ambos en este ambito). Se identifican las
siguientes tipologias de las imagenes publica-
das: bodegones de fruta y verdura, imagenes
de eventos, promocién de su libro, detalles de
objetos, fotos denuncia (por ejemplo, frutas
envueltas en plastico), infografias, productos
alternativos y composiciones a partir de basura
recogida. A pesar de que no existe un criterio
formal especifico en el conjunto del grid, si que
se detecta una intencién para mostrar, de un
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Figura4 Con el tiempo, su actividad de publicacion ha
Composicion de frutas y verduras ido tomando mas protagonismo en Instagram,
ya que muchas veces el publico al que se diri-
gen no llega al blog. De todos los contenidos
publicados, ellos destacan la preferencia de
su comunidad por las cuestiones personales.
Cuando cuentan anécdotas o experiencias
propias es cuando reciben mas likes, comenta-
rios u otro tipo de interacciones. Por ejemplo,
en este post del 2 de agosto de 2020 publican
una foto personal y el comentario siguiente:

s vivirsinplastico + Siguiendo

vivirsinplastico En junio estuvimos de
vacaciones enla slerra aungue parace
que fue hace unsiglo @)y
aprovechamos para grabar un video
de coma lo hacemos para no usar
desechablas fuera de case.

S
Kitre

Fuente: @vivirsinplastico
https.//www.instagram.com/p/BQw-f8kgOWp/ :
El afio pasada ya grabamos ofro
cuando fuimos 2 la playa oero varixs
nos dijstéis que yendo a una casa con
cocina todo era mucho més sencillo.
Asfque, como esta vez hemos estado
enhotel, comiendo fuera y de
senderismo, emas hecha la sequnda
partz )

Figura 5

Composicion realizada con residuos encontrados en la playa

Hemos dejaco el enlace en nuestro
perfly en stories.

" m-‘it.wh.j B Les qusta a usaryreusar y
803 personas més

2% 20EAGDSTO DE200
@ Afiatle un comentario...

Fuente: @vivirsinplastico
https.//www.instagram.com/p/CDZKWSEFqPWx/

En este texto se aprecia la interaccién con su
comunidad, recogen sus opiniones y proponen
una respuesta participativa que recibe 813 /ikes
y 34 respuestas. Destacamos una de ellas:

oo g

Fuente: @vivirsinplastico
https.//www.instagram.com/p/91KFFoRYFu/

modo visualmente atractivo, sus informacio- Lo mas complicado es encontrar don-

nes, por ejemplo, utilizando un punto de vista de comprar a granel dependiendo de

cenital para remarcar la geometriay la simetria donde estés. Y los sitios donde siguen

en los alimentos o en las formas realizadas a insistiendo en que te tienen q poner

partir de los residuos recogidos en la playa (Fi- una bolsita... Gracias por toda la info

gura4ys). super Util g dais y por ser un referen-
tell
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Esta imbricacion de la narrativa personal en su
proposito divulgador del problema del plastico
permite entender este tipo de practicas a partir
del concepto de pequefias historias persona-
les (small stories) que se desarrollan de manera
discontinua en el feed de @vivirsinplastico, asf
como en los comentarios recibidos y en las
conversaciones desarrolladas mediante men-
sajes directos, “nos escribe mucha gente por
privado” (Vivir sin plastico, 2020). La narrativa
personal, vinculada al estilo de vida propues-
to por Patriy Fer, tendria todas las caracteris-
ticas de una small narrative (Georgakopouloy,
2016) apoyada en un conjunto de imagenes
que captan la atencién y que se desarrollan, de
un modo ‘amable’ en el contexto de Instagram.
Siguiendo a esta autora, no son historias que
tengan un inicio, desarrollo y final, sino peque-
fias historias personales que narran una situa-
Cién y un contexto e invitan a la interaccion a
través de continuar con otras historias que la
completen.

4.2.2 RETORICAS DEL CAMBIO,
ACTIVISMO E INFLUENCIA

De la observacion del perfil @vivirsinplastico se
puede inferir que su mensaje pretende contri-
buir al cambio social desde las pequefias ac-
ciones domésticas, como un cambio de habitos
en el consumo diario. En este cambio social se
percibe como necesario educar y comunicar
de forma reiterada las ideas, tal y como afirman
en la entrevista, distinguiendo entre los nuevos
seguidores —que tienen unas necesidades de
conocimientos basicos— vy los avanzados —
que llevan tiempo siguiéndoles— (este aspecto
aparece también en otros entrevistados como
@publiclandhatesyou o @zeroxplastic).

Cabe destacar que, en relacién con la idea de
activismo y la emergencia de estos perfiles
en Instagram, ellos si se perciben a si mismos
como activistas. No seria un activismo tradicio-

Instagram

nal, sino alternativo, desde lo cotidiano. Este
tipo de activismo del dia a dia, de los pequefios
gestos, encajaria perfectamente con el activis-
mo de los movimientos de estilo de vida /ifestyle
movements (Haenfler et al., 2012).

Asl, la actividad de @vivirsinplastico se desa-
rrolla fundamentalmente online, aunque cada
vez estan teniendo mas repercusion y realizan
mas actividades offline (presentacion de libros,
conferencias, etc.). En su caso, se da una pro-
gresion del blog personal a las redes sociales
y de un compromiso personal evolucionan ha-
cia a la posibilidad de poder vivir dedicandose
exclusivamente a su tarea de concienciacion e
informacion. Ademas de escribir un libroy pro-
mocionarlo en sus redes, el afio pasado deci-
den dar un paso mas y constituirse como aso-
ciacion sin animo de lucro, a la vez que abren
una cuenta de mecenazgo en Patreon.

Aun asi, Patriy Fer se consideran mas activistas
que influencers o comunicadores, a pesar de
que reconocen que han contribuido al cam-
bio de marco mental de mucha gente que les
sigue. En este sentido, se desmarcan de las
nociones de influencer mas convencionales
asociadas al mundo del marketing y remarcan
Su aspiracion a crear un movimiento mas po-
tente en la concienciacion, mas alla de los fikes.
“No queremos ser esclavos del algoritmo” (Vivir
sin plastico, 2020). Esta cuestion se presenta
fundamental a la hora de conceptualizar este
fendmeno emergente, esta figura de influencia
en las redes. Otros casos estudiados también
presentan una relacion ambivalente con la no-
cion de influencer (aunque en el fondo todos
reconocen su influencia positiva sobre su co-
munidad) y ofrecen matices con respecto a su
vision sobre el activismo.

Estilo de vida, activismo y consumo en influencers medioambientales en



4.2.3 EL CONSUMO COMO
CAMBIO DE VIDA

La propuesta de @vivirsinplastico se basa en
reducir el consumo, comprando Unicamente
aquello que verdaderamente necesitan. Den-
tro de este planteamiento, lo que compran
proponen que sea lo mas sostenible posible,
evitando plasticos, fomentando el embalaje y
bolsas reutilizables, apostando por los merca-
dos de agricultores directos al consumidor v,
en general, productos alternativos a otros mas
contaminantes.

En contraste con otros perfiles de nuestra
muestra,
productos de naturaleza ecoldgica, este no lo
hace. Si bien les han realizado propuestas de
promocionar productos, suelen mantenerse
bastante al margen de este tipo de actividad,
en cuanto gque una de sus maximas es evitar
un consumo innecesario. En cinco afios solo
han aceptado dos proyectos porque encaja-
ban muy claramente con sus objetivos. Uno
de estos productos es Storytel, que ofrece una
version del libro que han publicado, y el otro
es el Festival Son Estrella Galicia Posidonia, que
dedica parte de los beneficios a la conserva-
cion de la posidonia.

que promocionan abiertamente

Durante la andadura del proyecto demuestran
conocer a su audiencia y calculan que la mayo-
ria son mujeres de entre 20y 40 afios. Afirman
que no les gusta “molestar” a sus seguidores
con estrategias tipo “etiqueta a x personas’,
plantear preguntas para gue contesten, sor-
teos, etc. Por tanto, prefieren que la comuni-
dad funcione de forma organica, sin hacer nin-
gun tipo de llamada a la accion ni intervenir en
ella, aunque si que interpelan a su comunidad
regularmente, buscando complicidades para
compartir problemas y soluciones.
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5. CONCLUSIONES. ECO-
INFLUENCERS: ENTRE EL
ACTIVISMO Y EL MERCADO

En el proceso de realizacion de esta investiga-
cion se han analizado diferentes tipos de perfi-
les que se dedican a la divulgacion de conteni-
dos sobre sostenibilidad: desde la promocion
de compra de productos ecoldgicos, hasta per-
files de caracter indigenista, tiendas y perfiles
comerciales, asociaciones, etc., todos ellos con
conexiones y elementos en comun, hecho que
ha producido una cierta dificultad en su cate-
gorizacion claramente como “activistas”. Esta
mezcla de activismo digital que se vincula con
la emergencia de un mercado de productos
ecoldgicos seria, pues, una de las especificida-
des de la figura del eco-influencer.

También se ha observado una elevada presen-
cia femenina en este sector y un tipo de perfil
promovido por familias y parejas, como el caso
de estudio propuesto, que se distancia de la
idea de influencer individual y que podria tener
un cierto recorrido en este contexto. Teniendo
en cuenta el sesgo que haya podido producir
el algoritmo a la hora de sugerir determinadas
cuentas para entrar a formar parte de nuestra
muestra, vemos que el conjunto analizado for-
ma parte de lo que hemos denominado una
"eco esfera”, en el sentido de que las cuentas
se relacionan y se siguen entre si, y, en algunos
casos, se han propuesto colaboraciones entre
ellas.

A partir del analisis conjunto de cuentasy el es-
tudio de caso se ha intentado conceptualizar
la emergencia de este nuevo fenémeno detec-
tado en el cruce entre la narrativa personal y
el activismo medioambiental, que se articula a
través de la idea de estilo de vida como una po-
sibilidad de ejercer el activismo desde las pe-
quefas acciones diarias y modulando nuestra
capacidad de consumo.



En cuanto a las narrativas, se podria decir que
buena parte de las cuentas estudiadas pro-
ponen un estilo de vida y estética verde como
una forma de cambio social (Autio et al., 2009),
y presentan una solucion al cambio climatico
en términos positivos con el fin de seducir al
maximo numero de personas. Ahora bien,
¢podemos hablar de activismo? O spuede ser
el activismo compatible con las dinamicas del
mercado y de los influencers de Instagram?

De acuerdo con la observacién de las cuentas y
las entrevistas realizadas se puede afirmar que
se trata de activismo, pero con unas caracteris-
ticas propias que encajan bien con la definicion
dada por Haenfler et al. (2012) para los lifestyle
movements. Se trata de un activismo vinculado
a lavida personal, que impulsa un estilo de vida
concreto basado en la sustentabilidad, que a
su vez se imbrica con un mercado emergente
para proveer al movimiento de los productos
que necesita para llevar a cabo su aspiracion
de una “buena vida", que contribuya a paliar el
cambio climatico.

En este sentido, es importante continuar ob-
servando la fusion entre las nociones de acti-
vismo e influencers, teniendo en cuenta la no
banalizacion de los conceptos de estilo de vida
en la capacidad de movilizacion y activacion de
cambios sociales. De alguna manera, el estilo
de vida que articulan las narraciones persona-
les actUa como movilizador para el cambio.

De hecho, no existe un consenso sobre la de-
nominacion de este fendmeno, ya que de ma-
nera mas generalizada la idea de eco-influencer
es muy nueva y todavia se asocia a celebrities
mas convencionales, como Leonardo DiCaprio
o incluso Greta Thunberg. En este texto se pro-
pone ampliar el término eco-influencer a estos
activistas medioambientales capaces de atraer
a un gran numero de seguidores y que centran
su actividad en promover cambios en nuestro

Instagram

estilo de vida y nuestras practicas domésticas,
con una filosoffa basada en “pequefios cam-
bios” individuales para generar grandes cam-
bios colectivos, que reta la concepcion mas
clasica de movimiento social vinculado a una
ideologfa politica.

En cuanto al activismo visual, se puede afirmar
que la mayor parte de las cuentas estudiadas
tienen una imagen cuidada y una estética pro-
pia. En particular en el caso de @vivirsinplastico
observamos que existe una apreciacion por las
imagenes realizadas con cierto esmero. Ellos
piensan que una estética cuidada contribu-
ye a la difusion de su lucha a favor del medio
ambiente. Esta idea entra en conflicto con de-
terminadas concepciones del activismo visual,
como algo basado en la banalidad o la super-
ficialidad de las imagenes y que restarfa efecti-
vidad a la ‘causa’. En este sentido, los ejemplos
estudiados en esta investigacion encajarfan
con la cultura de Instagram en sus formas de
presentacion de contenidos de un modo esté-
tico para articular una propuesta de vida. Este
planteamiento estaria mas en la linea de otros
autores que apuntan a la capacidad transfor-
madora de la estética (Calvera, 2007; Lipovets-
ky & Serroy, 2015). Por tanto, esta combinacion
entre estética, activismo y vida cotidiana puede
tener recorrido y provocar cambios sociales
de un modo directo y sostenido. Mas alld de
los medios de comunicacion convencionales y
de los movimientos sociales basados en la ac-
cion colectiva en el espacio publico, los eco-in-
fluencers proponen, a través de una estética
cuidada, entender la accién politica como una
intervencion practica y bella sobre el mundo.
Estaremos pendientes de su evolucion.
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ANEXO 1: CUENTAS ANALIZADAS

@carlotabruna @gerardodel- | @trashisfortos- @leonardodi- @luisaneubauer | @gretathunberg
villar sers caprio
@vivirsinplastico @sustaina- @margreen_s @laurainwater- @greentipsca- | @the_plastic_free_
ble_duo land riuma people
@marianamatija | @petitapetjada | @kortajarenajon @Happy_Pla- @ecogodess @nubiaehijos
net_Lifestyle
@goodkarmamart | @julicarvajal33 @nancy_rysol @ecoquotes @zerowastesto- | @zerowastestore
reecuador
@verdealalma @publiclands- | @fridaysforfutu- | @reducewaste- @about_envi- @kristenanniebell
hateyou re.de now ronment
@get.waste.ed @futureearth @elcambiolo- @planteaen- @ilovecyclo @ecologistas
gico verde
@easyecotips_es | @unpackeds- @ceroresiduo @esturirafi @usaryreusar @sinplastico
hop
@ecoinventos @mindbody- @zerowaste- @chicksforcli- @zeroxplastic @goingzerowaste
green home mate
@unep @the.eco. @greenpeace @thezerowaste- | @wastefreepla- | @amenityofnature
warrior guide net
@noe_ona @honeycom_li- | @mujer.semilla | @packagefrees- @planet_pre- @need.eco.
ving hop server friendly

ANEXO 2: ENTREVISTAS REALIZADAS
(POR ORDEN CRONOLOGICO):

1 @vivirsinplastico 24/11/2020
2 ®@laurainwaterland 22/12/2020
3 @public_lands_hateyou 28/12/2020
4 @reducewastenow 04/01/2021
5 @easyEcoTips 15/01/2021
6 @petita_petjada 20/01/2021
7 @marianamatija 01/03/2021
8 @usaryreusar 07/04/2021
9 @esturirafi 13/04/2021
10 @unpackedshop 19/04/2021
11 @planet_preserver 20/04/2021
12 @noe_ona 28/04/2021
13 @ilovecyclo 11/05/2021
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