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Se realiza análisis del discurso multimodal en las publicaciones de un año (n = 200) de 
17 eco-influencers uruguayos en Instagram, con énfasis en los posts que abordan la agen-
da emergente del bienestar animal. Así, se encuentra un predominio del discurso del Pro-
teccionismo en defensa de animales silvestres y un foco en la acción de los consumidores. 
El estudio contribuye a la comprensión de los términos en los que nuevos actores influ-
yentes en nuevos contextos digitales se expresan sobre estas temáticas.
Palabras claVe: Influencers, bienestar animal, discurso público, redes sociales.

Multimodal discourse analysis is carried out on a year of posts (n = 200) by 17 Uruguayan 
eco-influencers on Instagram, with emphasis on the posts that address the emerging 
animal welfare agenda. Thus, there is a predominance of the discourse of Protectionism 
in Defense of Wild Animals and a focus on consumer action. The study contributes to the 
understanding of the terms in which new influential voices in new digital contexts express 
themselves about these topics.
Keywords: Influencers, animal welfare, public discourse, social network sites.

A análise multimodal do discurso é realizada em postagens de um ano (n = 200) de 17 
ecoinfluenciadores uruguaios no Instagram, com ênfase em postagens que abordam a 
agenda emergente do bem-estar animal. Assim, há predomínio do discurso do Protecio-
nismo em defesa dos animais silvestres e foco na ação do consumidor. O estudo contribui 
para a compreensão dos termos em que novos atores influentes em novos contextos digi-
tais se expressam sobre estes temas.
Palavras-chave: Influenciadores, bem-estar animal, discurso público, redes sociais.
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introDucción

Analizar el discurso público permite seguir las transformaciones en los 
valores y tradiciones de una sociedad, así como avistar los temas que 
emergen como importantes o problemáticos. La consolidación de una 
sociedad red (Castells, 2013), junto a la interpretación de que ya no 
se consumen medios sino que se “vive en” los medios (Deuze, 2012), 
impone dirigir la mirada a un nuevo escenario donde los discursos se 
despliegan: la esfera pública digital (Keane, 1995).  

La masificación de las redes sociales digitales amplifica y multi- 
plica las posibilidades de expresión ciudadana al tiempo que compar-
timenta la agenda pública: los ciudadanos –usuarios– cuentan con una 
audiencia para discursos propios y ajenos en las plataformas, al tiempo 
que pueden seleccionar a cuáles se exponen y reaccionar críticamente a 
otros en una lógica de audiencia activa (Fiske, 1987; Stuart Hall, 1980). 
Sin duda este nuevo entorno comunicativo produce consecuencias 
notables en los debates públicos sobre valores: en poco tiempo, se han 
multiplicado los enunciadores, los enunciados, las situaciones sociales 
de enunciación y la posibilidad de registro de los enunciados (Cannata, 
2016).

El debate sobre los derechos de los animales y la subjetividad ani-
mal se ha instalado y extendido en la cultura mainstream occidental 
durante los últimos 15 años (Centro de Estudios en Comunicación Apli-
cada [cecaP], 2019). El bienestar animal se posiciona como una agenda 
sensible emergente, es decir, una agenda que se configura “a partir 
de tendencias sociales latentes o incipientes cuyo desarrollo redundará 
en importantes reconfiguraciones de las relaciones, estructuras e insti-
tuciones, habitualmente consolidando un proceso de cambio social que 
activa un nuevo sistema de consensos y disensos, y, por tanto, nuevos 
paradigmas de juicios morales” (cecaP, 2019, p. 2).

La agenda emergente del bienestar animal ha estado impulsada, es-
pecialmente, por la población joven (Severo et al., 2019), que tiende a 
vincularla con otra agenda emergente: la causa ambiental en general y 
el activismo climático en particular (Brereton & Gómez, 2020; Gómez, 
2021). 

Se ha constatado cómo figuras de alcance global, como es el caso 
de la activista Greta Thunberg, logran pautar el discurso público (Er-
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viti Ilundáin et al., 2023) e interpelar a las audiencias jóvenes con sus 
constantes llamados a la acción mediante redes sociales (Sabherwal 
et al., 2021), entre los que se cuentan el abogar abiertamente por una 
dieta basada en plantas para combatir el cambio climático (Thunberg & 
Mustill, 2021). 

Esto se suma a los cuestionamientos sobre los estilos de vida a la 
luz del antiespecismo o el animalismo por parte de organizaciones ac-
tivistas (Méndez, 2016). Estos discursos logran eco en sus audiencias 
de seguidores: se ha constatado que la exposición a mensajes prove-
ganismo en Instagram, en particular, predicen una mayor intención 
de convertirse en vegano (Phua et al., 2020). 

Sin constituir necesariamente organizaciones sociales, otros líde-
res de opinión emergen del propio mundo digital –micro celebrida-
des (Marwick, 2015)– o utilizan allí su fama ganada en otros ámbitos 
de la cultura del entretenimiento –eco celebridades (Brockington, 
2009)– para impulsar causas ambientales que llegan a provocar inclu-
so conductas (Dekoninck & Schmuck, 2022) y la agenda de bienestar 
animal en particular (Amico et al., 2020). Uruguay también sigue esta 
tendencia y existen localmente estas figuras que han sido denomina-
das eco-influencers (Bentley et al., 2021; San Cornelio et al., 2021) 
en plataformas como Instagram: eco-celebridades, eco-activistas y 
eco-profesionales, más precisamente (Garzón & Gómez Márquez, 
2023). Sobre estos nuevos actores, la producción científica es todavía 
escasa, sobre todo si se atiende a la región latinoamericana, lo que jus-
tifica la necesidad de comenzar a explorar el terreno y ofrecer evidencia 
para ampliar la discusión. 

Las audiencias de estos influencers en Instagram o TikTok son ma-
yormente Centennials, que encuentran en las redes sociales digitales un 
espacio amplio de expresión y de activismo en torno a estas agendas 
emergentes (Halpern et al., 2013; Gómez Márquez & Besada, 2022). 
Más aún, “el 39  % de los nativos sociales (18 a 24 años) utilizan las 
redes como principal fuente de información”, según el Reuters Digital 
News Report (Eddy, 2022, p. 42), informe en el que se les reconoce a 
los influencers una importancia creciente. 

En Uruguay, según las cifras Perfil del Internauta (2022), el 97 % de 
la población está conectada a Internet y la brecha digital es inexistente 
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al día de hoy. Según esta medición, Instagram es la única red social 
que prácticamente ha duplicado los usuarios entre 2017 (40 %) y 2022 
(74 %); además, la usan habitualmente el 88 % de los jóvenes entre 12 y 
19 años, y el 86 % entre 20 y 29 años. Adicionalmente, según el informe 
Centennials. Estilos de vida, proyección y consumo (Equipos Consul-
tores, 2022), el ambiente (52 %) y el bienestar animal (35 %) se ubican 
entre los tres temas que les preocupan, por encima de otras agendas 
como la de género (10 %).

Comunicación ambiental y bienestar animal
La comunicación ambiental (Aguiar & Cerqueira, 2012, Anderson, 
1997), en todos los participantes del intercambio de mensajes, está 
atravesada por lo que Julia Corbett denomina “ideologías ambienta-
les” (2006), forjadas a lo largo de la vida de acuerdo a las geografías y 
a los contextos culturales del individuo. Estas proporcionan un marco 
interpretativo de los eventos, tanto vividos personalmente como aque-
llos mediados, constituyendo un “modo de pensar sobre el mundo natu-
ral al que una persona recurre para justificar acciones hacia el mismo” 
(Corbett, 2006, p. 26). Aunque también está implícita en las ideologías 
conservacionistas y preservacionistas, la relación con los animales no 
humanos se aborda principalmente en las ideologías ambientales éticas 
u orientadas a valores, que se acercan más al enfoque ecocéntrico que 
al antropocéntrico que plantea la autora. 

De acuerdo a estas últimas, que comprenden la ética basada en la 
tierra y los derechos de los animales, las entidades no humanas poseen 
un valor intrínseco que trasciende lo utilitario, lo científico, lo estético o 
incluso lo religioso. Así, los humanos tendrían deberes morales y éticos 
para con estas entidades, que tienen “derecho” a existir. No obstante, solo 
en las ideologías ambientales transformativas –la sensibilidad ecológica, 
la ecología profunda, la ecología social, el ecofeminismo o las ideologías 
de los nativos americanos–, en el extremo más ecocéntrico del espectro, 
se llega al punto de cuestionar radicalmente la jerarquía moral dentro de 
la comunidad biótica y colocar todas las especies a la par, como se plan-
tea actualmente desde el anti-especismo (Méndez, 2016). 

En Latinoamérica, la cosmovisión andina puede situarse en el polo 
ecocéntrico (Acosta, 2013), aunque debe notarse que el ecologismo de la 
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región ha tenido un foco claro en lo social y lo político –la “ecología de 
los pobres” (Martínez Alier, 2011)–, con la defensa de los derechos hu-
manos en el centro en lugar de la comunidad biológica (Vanhulst, 2015).

Estos marcos interpretativos de larga duración sobre la relación entre 
los humanos y la naturaleza no humana pueden contribuir a compren-
der mejor los distintos discursos que se articulan en torno al concepto 
relativamente nuevo de bienestar animal, definido por la Organización 
Mundial de Sanidad Animal (omsa) como el “vivir libre de hambre, de 
sed y de desnutrición, libre de temor y de angustia, libre de molestias 
físicas y térmicas, libre de dolor, de lesión y de enfermedad, y libre de 
manifestar un comportamiento natural” (omsa, 2006, art. 3.7.1.1).

Hallazgos recientes revelan diferencias marcadas por la edad en lo 
que concierne a la visión moral sobre unas especies animales frente a 
otras (McGuire et al., 2022), lo que lleva a justificar o no el daño in-
fligido a estas. El estudio reveló que la categorización de los animales 
y la jerarquía moral basada en la especie –especismo (Caviola et al., 
2019)–, se desarrolla y cambia a lo largo del crecimiento. Los niños 
mostraron menos especismo, mientras que los jóvenes y adultos tienden 
a distinguir más a los animales en el trato, con una mayor propensión a 
ver a los animales de granja como alimento.

En este contexto, el presente artículo da cuenta de una investigación 
que tuvo el objetivo de analizar el discurso público de los eco-influen-
cers no tradicionales uruguayos en la red social Instagram, con el pro-
pósito de describir en qué medida y con qué rasgos se hace presente en 
sus publicaciones la agenda sensible emergente del bienestar animal.

Discurso ambiental en redes sociales
Analizar el discurso público online y especialmente aquel que corres-
ponde a agendas emergentes como la sostenibilidad ambiental, en sus 
aristas diversas, es una tendencia reciente y en crecimiento (Pearson 
et al., 2016; Pearce et al., 2019; Anderson, 2021). Sin embargo, una 
revisión de literatura sobre comunicación del cambio climático 
–uno de los temas ambientales al que se vinculan narrativas de bienes-
tar animal– concluye que “plataformas muy populares, como YouTube 
e Instagram, siguen siendo poco estudiadas” (Pearce et al., 2019, p. 
3). El estudio de los influencers tiene también una historia corta en la 
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literatura académica, aunque esta figura actualiza el rol del “líder de 
opinión” ya conceptualizado en los años cuarenta por Lazarsfeld et al. 
(1944), mientras que algunos autores los refieren como “líderes de opi-
nión digital” (Schmuck et al., 2022). 

El análisis del discurso en redes sociales de organizaciones anti-
especistas reveló que las redes sociales se han vuelto “el soporte in-
teractivo para construir una red de redes y trascender los canales de 
comunicación tradicionales donde la temática [del especismo] aún se 
encuentra expulsada” (Méndez, 2016, p. 181). 

Asimismo, el análisis de influencers veganos en Instagram des-
cubre que su foco son las alternativas alimenticias asociadas a un 
estilo de vida saludable; no cuentan necesariamente con formación 
profesional especializada ni recurren a fuentes científicas o expertas 
(Romero-Cantero et al., 2022). Esta es una tendencia que se manifiesta 
también en el activismo ambiental de individuos en otras redes: “No 
expertos, incluidos los adolescentes, jóvenes y adultos, aprovechan 
TikTok para expresar sus preocupaciones, frustraciones y su interés 
personal en lo que perciben como asuntos de su tiempo” (Hautea et al., 
2021, p. 12). 

El estudio de Ardèvol et al. (2021) sobre el activismo ambiental 
en Instagram revela que los eco-influencers tienden a abordar la pro-
blemática desde la perspectiva de la acción individual y con un tono 
imperativo. Otra investigación de las mismas autoras destaca que estos 
promueven un tipo particular de activismo basado en el estilo de vida y 
recurren a narraciones personales con el objetivo de movilizar y generar 
cambios (San Cornelio et al., 2021, p. 144).

metoDoloGía

La muestra de eco-influencers partió de una estrategia múltiple que in-
cluyó informes públicos del último año, prensa y herramientas digitales 
de búsqueda. El relevamiento arrojó casi 1 300 cuentas de Instagram, que 
se filtraron para enfocar en los influencers en el ámbito nacional y en la 
conversación reciente: la muestra se acotó a 345 cuentas de individuos 
uruguayos con audiencias principalmente en Uruguay, con actividad 
entre el 1 de junio de 2021 y el 1 de junio de 2022. La revisión de las 
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publicaciones llevó a descartar las cuentas en las que no hubo referencias 
a problemas ambientales, resultando una muestra final de 17 influencers 
que realizaron 200 publicaciones ambientales en ese periodo.

Las 30 variables del análisis y sus categorías fueron construidas 
por el equipo de investigación en un proceso iterativo entre el marco 
teórico y la exploración del material a analizar. Se consideraron pro-
blemas ambientales aquellos relacionados con la triple emergencia 
abordada en el informe Hacer las paces con la naturaleza (2021) del 
Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (Pnuma): 
el cambio climático, la contaminación y la pérdida de la biodiversidad. 
Las publicaciones referidas a bienestar animal cumplieron alguno de 
los siguientes criterios: mención explícita al bienestar o maltrato ani-
mal, imagen protagónica de algún animal, uso de hashtags asociados 
a la temática –como #CrueltyFree–, o menciones explícitas o implícitas 
a alguna de las dualidades argumentativas identificadas por Renzi et al. 
(2016). Estos autores proponen una categorización a partir del análisis 
de la prioridad discursiva de cada grupo e identifican seis supragrupos 
de temáticas con sus respectivas dualidades argumentativas, que se to-
maron también para el análisis de esta muestra (Renzi et al., 2016):  

a. Proteccionismo enfocado en entretenimiento (zoológicos, depor-
tes, circos, etc.), basado en la dinámica discursiva libertad-encierro.  

b. Proteccionismo enfocado en fauna urbana (mascotas), basado en la 
dinámica discursiva adopción-lucro.  

c. Proteccionismo enfocado en consumo (alimentación, vestimenta, 
experimentación, etc.), basado en la dinámica discursiva vida-
muerte.  

d. Proteccionismo enfocado en nuevos derechos jurídicos de los ani-
males, basado en la dinámica sujeto de derecho-objeto de derecho.   

e. Proteccionismo enfocado en defensa de los animales silvestres, ba-
sado en la dinámica preservación-devastación.  

f. Proteccionismo enfocado en rehabilitación de animales, basado en 
la dinámica bienestar-maltrato (p. 5).

Para dar cuenta de las posibilidades discursivas en una plataforma 
como Instagram, resulta pertinente el análisis del discurso multimodal 
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(Jewitt, 2016; Kress & Leeuwen, 1996), enmarcado en la perspecti-
va de la semiótica social. El análisis de las publicaciones de los eco-
influencers se articuló de acuerdo a las dimensiones que, según Jewitt 
(2016), conforman la multimodalidad: el modo, el recurso semiótico, 
la potencialidad modal (modal affordance), el conjunto multimodal 
(multimodal ensemble) y las funciones intencionales o de significado 
(meaning functions).

Para testear la coherencia en la codificación de las 30 variables ana-
lizadas en los 200 posteos ambientales, incluidos los 45 alusivos a bien-
estar animal, se calculó la constante κ de Cohen, que resultó: κ = 0.978, 
IC 95 % [0.973; 0.983], p < 0.005. Esto indica un 95 % de coincidencia 
total. Para asegurar la consistencia, se revisó y ajustó la codificación, 
con énfasis en las tres variables en las que el índice mostró diferencias 
entre las codificadoras (nunca menor al 85 % de coincidencia).

resultaDos

Perfil y actividad de los eco-influencers que aluden al bienestar animal
El 22.5  % (45) del total de 200 publicaciones ambientales en Instagram 
realizadas en el periodo estudiado aluden a bienestar animal y corres-
ponden a nueve de los 17 eco-influencers uruguayos identificados en 
el estudio. La información pública de las cuentas de Instagram brindó 
datos demográficos y socioeconómicos que permiten caracterizarlos 
(véase Tabla 1).

Ninguno de los eco-influencers en Instagram muestra en sus bio-
grafías o publicaciones evidencia de formación en disciplinas rela-
cionadas con el cuidado animal. Además, la mayoría no se identifica 
como animalistas, vegetarianos o veganos, excepto el influencer 9, 
cuyas publicaciones promueven el vegetarianismo y veganismo a 
través de acciones en la calle. En el caso de los nueve eco-influencers 
que se expresaron sobre bienestar animal, se puede ver en qué propor-
ción respecto de sus publicaciones ambientales y de las totales durante 
el periodo considerado de un año (véase Figura 1).

Las proporciones muestran que el bienestar animal no es un tema 
recurrente ni siquiera en quienes acumulan más publicaciones sobre el 
tema y que la mayoría de los eco-influencers dedica menos de un tercio 
de sus posteos anuales a las problemáticas ambientales.
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tabla 1
características De los eco-influencers que aborDaron

la temática De bienestar animal

Influencer Género Rango etario Residencia Profesión
Influencer 1 Femenino 35 años a 44 años Uruguay Cocinera, 

Comunicadora
Influencer 2 Femenino 45 años a 54 años Uruguay Comunicadora
Influencer 3 Femenino 25 años a 34 años Uruguay Activista 

ambiental y 
comunicadora

Influencer 4 Femenino No se determina Reino
Unido

Diseñadora de 
moda

Influencer 5 Masculino No se determina Uruguay Fotógrafo
Influencer 6 Masculino No se determina Uruguay Fotógrafo
Influencer 7 Masculino No se determina Uruguay Fotógrafo
Influencer 8 Femenino No se determina Uruguay Fotógrafa
Influencer 9 Masculino 18 años a 24 años Uruguay Emprendedor 

Social

Fuente: Elaboración propia.

fiGura 1
cantiDaD De Publicaciones no ambientales,
ambientales y referiDas a bienestar animal    

Fuente: Elaboración propia.

Influenciadora 1

Influenciadora 3

Influenciador 5

Influenciador 7

Influenciador 9

Publicaciones no ambientales

Publicaciones ambientales sin referir a bienestar animal

Publicaciones ambientales que refieren a bienestar animal

100 200 300 400 500 600 700
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Análisis multimodal de las publicaciones
Las 45 publicaciones que conforman la muestra sobre bienestar animal 
fueron objeto de análisis multimodal (Jewitt, 2016) para caracterizar el 
discurso ambiental y su intersección con la agenda sensible del bienes-
tar animal en Instagram. 

Modo y recurso semiótico
El análisis de estas publicaciones de Instagram sobre bienestar animal 
identificó diferentes modos de comunicación como la escritura, la pa-
labra oral, la imagen y los emoticones. Los modos audiovisuales son 
predominantes, aunque todas las publicaciones incluyen texto en la 
descripción. Se encontró un equilibrio entre el uso de videos (21 reels) 
e imágenes fijas (19), con algunos casos que incorporaban elementos 
adicionales como infografías o textos y logos sobre la imagen.

El recurso semiótico en las publicaciones de Instagram se mani-
fiesta a través de las palabras utilizadas, el texto, la composición de 
las imágenes y los elementos integrados en ellas. En la mayoría de las 
publicaciones (31 de 45), se enfoca en los animales silvestres en su en-
torno natural sin presencia humana. En las demás imágenes, el enfoque 
está en el influencer o en un producto específico.

Se utilizaron emojis en 28 de las 45 publicaciones, pero su uso no 
fue uniforme. En las publicaciones analizadas, los emojis cumplen di-
ferentes funciones, como respaldo de los enunciados, como expresión 
emocional, para captar la atención o para organizar el texto en la des-
cripción. No se identificó un patrón específico en su uso, pero algunos 
emojis se repiten (véase Figura 2).

fiGura 2
emojis que aParecen en más De una ocasión en

las 28 Publicaciones que los utilizan

  
Fuente: Collage de elaboración propia. Imágenes tomadas del “Diccionario de 
emoticonos WhatsApp: significado de cada Emoji”, por Valero (2023).
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En 37 de las 45 publicaciones sobre bienestar animal, los hashtags 
se utilizan para resaltar las ideas principales del texto o conceptos re-
lacionados. No se corresponden con campañas o acciones conjuntas, 
salvo en algunas publicaciones de la Influencer 8, que utiliza el hashtag 
“#ConocerParaConservar” en 10 de sus 25 publicaciones. Otro recurso 
semiótico utilizado en varios de los videos de los cuatro influencers 
fotógrafos es la presencia de los sonidos de los animales o del ambiente 
natural; por ejemplo, el croar de las ranas, el canto de los pájaros o el 
sonido de las olas.

Potencialidad modal y conjunto multimodal (multimodal ensemble)
El 95 % de las publicaciones incluyen fotos o videos del propio influen-
cer, transmitiendo su experiencia directa a la audiencia. Al analizar el 
conjunto multimodal de las publicaciones, se observa cierta repetición 
interna en algunas, aunque no es la tendencia predominante. En estas, 
el discurso oral (en los videos) o la información brindada por la imagen 
fija se ratifica en el texto escrito en la caja de descripción. 

Otras publicaciones, que son las mayoritarias, optan por la com-
plementariedad, donde el video o la imagen fija ilustran la informa-
ción del texto de la descripción, incluso invirtiendo la “jerarquía” 
tradicional de la imagen sobre el texto en Instagram. Esas publicacio-
nes, en las que prima esa complementariedad e incluso predomina el 
texto escrito en la descripción, son las centradas en los animales, los 
ecosistemas y los paisajes. 

Destaca y se distingue la propuesta de la Influencer 8 en cinco de 
sus publicaciones con la creación de carruseles (galerías) en los que 
alterna fotografía, texto y elementos, como bloques de color y logos, 
para generar glosarios o explicaciones (véase Figura 3).
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fiGura 3
Publicaciones en las que conVerGen 

Varios recursos semióticos

 

Fuente: Collage de elaboración propia. Capturas de pantalla obtenidas de la 
cuenta de Instagram de la Influencer 8.

Funciones intencionales o del significado (meaning functions)
A nivel de significado ideacional o representacional, se identifican dos 
ejes temáticos predominantes en las publicaciones sobre bienestar ani-
mal analizadas:

• Protección de la fauna silvestre y sus ecosistemas: 35 de las 45 pu-
blicaciones aluden de manera directa o indirecta a la preservación 
de animales nativos, como carpinchos, venados de campo, ranas, 
ballenas, lobos marinos, caranchos, cigüeñas, ñandúes, horneros y 
picaflores, entre otras especies.

• Cruelty Free y consumo responsable: nueve de las publicaciones se 
enfocan en promocionar productos (mayoritariamente de cuidado 
o higiene personal) que son elaborados sin testeos o ensayos en 
animales. 

La problemática ambiental más amplia se representa, en el dis- 
curso de estos eco-influencers, asociada al uso personal de productos 
más sostenibles. Sin embargo, cuando se introduce el tema del bienestar 
animal, prima la conservación de los ecosistemas y de los animales.

A la luz de los seis supragrupos de temáticas de bienestar animal 
identificadas por Renzi et al. (2016), se reconoce que 36 publicacio-
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nes (80 %) se alinean con la categoría de Proteccionismo enfocado en 
defensa de los animales silvestres, basado en la dinámica discursiva 
preservación-devastación. 

A distancia considerable, cinco de las 45 publicaciones sobre bien-
estar animal corresponden al Proteccionismo enfocado en consumo 
(alimentación, vestimenta, experimentación, etc.), sobre la base de 
la dualidad argumentativa vida-muerte; tres, al Proteccionismo enfo-
cado en nuevos derechos jurídicos de los animales, con su dinámica 
objeto-sujeto de derecho; y una, al Proteccionismo enfocado en fauna 
urbana (mascotas), que se aleja de la dualidad argumentativa adopción-
lucro para referir a un producto destinado a tranquilizar perros y gatos 
que pasan por situaciones de estrés. 

En la muestra no hubo ninguna publicación que refiriera al Protec-
cionismo enfocado en entretenimiento, ni al Proteccionismo enfocado 
en rehabilitación de animales, un indicio de que los eco-influencers 
no están asociando estas temáticas con alguna preocupación ambiental 
(véase Figura 4). Ni el veganismo ni el vegetarianismo fueron temas 
relevantes en la muestra. 

fiGura 4
cantiDaD De Publicaciones en caDa suPra-GruPo 

Del Discurso Público analizaDo  

   

Fuente: Elaboración propia.
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La variable de tratamiento del tema da cuenta del tono de la comuni-
cación y permite un acercamiento al sentir y a la intención de la comu-
nicación del influencer. La mayoría de las publicaciones analizadas, 32 
de 45, tienen un tono descriptivo, aquí se ubican varias publicaciones 
en las que se muestran y describen a animales silvestres, su entorno e 
importancia sin más, y el llamado a la acción solo aparece en hashtags 
como “#ConocerParaPreservar”, donde se revela la intención persuasi-
va de la publicación. 

Otro grupo de nueve publicaciones maneja un tono celebrativo, 
en donde se resalta una acción favorable al cuidado animal, se exalta 
la belleza de una especie o, usualmente, se enaltecen las cualidades 
de un producto. Cuatro publicaciones tienen un tono predominante-
mente imperativo, en el que se hace un llamado a la acción directo 
y urgente sobre dos temas: el uso de los plásticos de un solo uso y su 
desecho, y la urgencia de preservar los océanos para asegurar la super-
vivencia de especies marinas como la ballena franca austral, el delfín 
franciscana, la tonina, las colonias de lobos marinos y ejemplares oca-
sionales como el elefante marino y diversas especies de aves y tortugas 
marinas. En ninguna de las publicaciones el tratamiento del tema fue 
crítico (véase Figura 5).

fiGura 5
tratamiento Del tema     

Fuente: Elaboración propia. 

La función de la publicación identifica el objetivo que tiene el in-
fluencer con el conjunto multimodal que genera. En la muestra anali-
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zada, 31 de las 45 publicaciones se enfocan en brindar información e 
intentar educar a sus audiencias, en la línea de que es el conocimiento 
el motor de los cambios o las acciones; en segundo lugar, ocho publi-
caciones se ubicaron en la categoría de consumo consciente, donde el 
eje central está en el uso de productos cruelty free y moda con materia-
les alternativos. En tercer lugar, siete publicaciones contaron acerca de 
eventos o acciones realizadas, como el rescate de una ballena encallada, 
y tres de ellas se enfocaron en veganismo (véase Figura 6).

fiGura 6
Publicaciones corresPonDientes a las funciones analizaDas

Nota: Las publicaciones están categorizadas en función educativa (izquierda), 
consumo consciente (centro), y evento o acción (derecha).
Fuente: Collage de elaboración propia. Capturas de pantalla obtenidas de las 
cuentas de Instagram de las Influencer 8, Influencer 1 e Influencer 6.

Aunque es evidente el predominio de la función educativa en las 
publicaciones y la apuesta a la persuasión en otras, solo en ocho de 
los 45 posts se mencionan fuentes de información calificadas para res-
paldar datos, información o ciertas aseveraciones. En las otras 37 no se 
especifica ninguna fuente de información.

La variable llamada Ámbito de desarrollo del tema se refiere, me-
diante cualquier recurso semiótico, al lugar en el que el influenciador 
sitúa el asunto de la publicación o la necesidad de acción. La gran ma-
yoría ubica la agenda del bienestar animal en la esfera del estilo de vida 
individual, con 42 de las 45 publicaciones (93 %) en las que se alude 
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a acciones que una persona puede incluir en su vida, con decisiones a 
nivel doméstico y decisiones de consumo que previenen efectos nega-
tivos en el bienestar o preservación de los animales, aunque sin mayor 
énfasis en prácticas de veganismo o vegetarianismo (solo tres de las 45 
publicaciones hacen alusión directa y en otras tres se alude a productos 
de belleza vegan). Le sigue, lejos, el ámbito comunitario, con dos pu-
blicaciones sobre acciones que implican un trabajo o esfuerzo conjun-
to a nivel social-comunitario, como el rescate de la ballena encallada 
en la playa; y finalmente una publicación en el ámbito político, en la 
que se menciona un viaje a Isla de Lobos en conjunto con una empresa 
de turismo, un congresista y autoridades nacionales y departamentales.

Como evidencia más concreta de significado a través de la interac-
ción, se encuentran menciones explícitas a las cuentas de Instagram 
de otros actores en 28 de las 45 publicaciones. Nueve de estas fue-
ron a marcas comerciales o emprendimientos, de las que cuatro son de 
una misma marca de cosmética capilar, como parte de su alianza; y tres 
a actores del Gobierno.

De la mano con el ámbito de desarrollo del tema y las menciones de 
otras cuentas de Instagram, se analizó la atribución de responsabilidad 
en las publicaciones, identificando a quiénes los influencers consideran 
responsables de actuar ante la situación. Se destaca la responsabilidad 
atribuida a la persona en cuanto consumidora (22 alusiones), en línea 
con la ubicación predominante del tema en el estilo de vida individual. 
Solo hubo menciones a empresas, Estado y onG en un número reducido 
de posts, mientras que las figuras públicas y los medios de comunica-
ción no fueron mencionados como actores con deber o responsabilidad 
frente al problema o las soluciones.

Discusión y conclusiones

La investigación realizada permitió identificar el lugar que ocupa la 
agenda emergente del bienestar animal en el discurso ambiental de 
eco-influencers uruguayos en Instagram y caracterizarlo. Si bien las 
menciones explícitas al concepto son escasas, el espíritu de la defini-
ción dada por diversos organismos internacionales, como la omsa, y 
la preocupación por los animales son identificables en la narrativa de 
una serie de eco-influencers. Un cuarto de sus publicaciones referentes 
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a alguna de las tres crisis ambientales del siglo –contaminación, cambio 
climático y pérdida de biodiversidad (Pnuma, 2021)– en el periodo 
aluden de alguna forma al bienestar animal y las realizan casi la mi- 
tad de los influencers mapeados. Así, se confirma una cierta convergen-
cia de las agendas ambientales y de bienestar animal ya identificada en 
estudios previos (Brereton & Gómez, 2020; Gómez, 2021). 

El supragrupo del discurso público animalista (Renzi et al., 2016) 
que se impuso en la gran mayoría de las publicaciones ambientales 
analizadas fue el Proteccionismo enfocado en defensa de los anima-
les silvestres, basado en la dinámica argumentativa de preservación-
devastación. La presencia de los animales silvestres se destaca frente 
a la de otros, como la categoría de mascotas (perros y gatos) o los ani-
males de granja (identificados por algunos grupos como animales de 
producción). 

La producción ganadera, fuertemente cuestionada en otros contex-
tos por los movimientos climáticos y animalistas, no despierta una crí-
tica generalizada en los eco-influencers uruguayos, a pesar de que esta 
es una actividad predominante en el país; no se instala aquí un nuevo di-
senso apuntalado por las preocupaciones ambientales o alguna especie 
de efecto Greta. En su lugar, el discurso identitario más reciente que sí 
encuentra eco en los discursos de los eco-influencers es el del Uruguay 
Natural: la belleza de los paisajes naturales, la exaltación a la fauna y 
flora local. Contrario a estudios que encuentran un lugar importante de 
las conductas de vegetarianismo o veganismo, articuladas con el anti-
especismo (Caviola et al., 2019; McGuire et al., 2022), los influencers 
uruguayos analizados no impulsan este discurso.

Desde una mirada más amplia, atenta a cómo las personas articulan 
una relación con la Tierra y sus criaturas, se puede concluir que los 
discursos de los eco-influencers en las publicaciones sobre bienestar 
animal se corresponden mayoritariamente con la ideología ambiental 
conservacionista, en el punto medio entre los extremos antropocéntri-
cos y ecocéntricos del espectro planteado por Corbett (2006). Es recu-
rrente la alusión a un deber moral del ser humano de proteger, preservar 
y cuidar a los animales, sobre todo los autóctonos. Predomina una 
visión de los animales que no es utilitaria, sino que se sugiere la con-
servación de la naturaleza no humana por su valor científico y estético, 
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más allá de lo puramente instrumental o económico. Tampoco se enfa-
tiza, en el discurso de estos eco-influencers, una defensa explícita de los 
derechos de las entidades no humanas, aunque el segundo discurso más 
prominente, centrado en el consumo consciente, implica una atención 
al dolor, el daño y a la muerte de animales concretos. Por último, no 
se insiste demasiado en la crítica al especismo que podría ser propia 
de ideologías transformativas, radicalmente ecocéntricas, a pesar de la 
cercanía geográfica con la tradición indígena andina (Acosta, 2013).   

Estas cuestiones se enuncian desde una mirada personal en las 
publicaciones de los eco-influencers. Primero, porque se revisten de 
autoridad en el tema desde su experiencia directa como consumido-
res, testigos o practicantes, en el caso del veganismo. Son escasas las 
menciones a fuentes de información calificadas para respaldar datos, 
información o ciertas aseveraciones, lo que coincide con estudios pre-
vios que ubican la validez de la enunciación del mensaje más en el inte- 
rés que en el conocimiento (Schmuck et al., 2022; Romero-Cantero et 
al., 2022). Segundo, porque estos líderes de opinión digitales, tienden 
a ubicar la agenda del bienestar animal en la esfera del estilo de vida 
individual, que alude a acciones que una persona puede incluir en su 
día a día para cuidar a los animales, en la misma línea de estudios pre-
vios (Ardèvol et al., 2021; San Cornelio et al., 2021). De hecho, es a 
los consumidores a quienes más atribuyen algún tipo de deber de ac-
tuación ante la situación expuesta en la publicación; los casos más 
explícitos de acciones para evitar la crueldad hacia los animales 
(#CrueltyFree), refieren al consumo de ciertos productos y marcas. La 
propensión a mantenerse entre los límites de la cultura de consumo y 
en un rol de consumidor contrasta con el énfasis de la tradición del 
pensamiento ambiental crítico latinoamericano (Leff, 1995; Escobar, 
2000; Svampa, 2008) –y uruguayo en particular (Galeano, Gudynas, 
Zibechi)– en la acción colectiva y motivada políticamente. 

Tampoco refleja, en clave de ecología política (Alimonda, 2011; 
Martínez Alier, 1991), un análisis de las relaciones de poder que pue-
den estar mediando la relación sociedad-naturaleza. Sin embargo, 
quienes se han dedicado a estudiar el fenómeno de los influencers en 
redes sociales invitan a la no banalización de la dimensión de estilo de 
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vida en cuanto a la capacidad de movilización y activación de cambios 
sociales (San Cornelio et al., 2021). El predominio de la función educa-
tiva en las publicaciones de los eco-influencers puede ser un argumento 
para considerar esta mirada más positiva sobre lo que se apunta a ve-
ces como una despolitización inmovilizadora producto del foco en la 
acción individual.

Lo público no aparece, en esta muestra, como un sinónimo de lo 
común, sino de un movimiento de hacer públicas opciones privadas y 
personales, sin indicios de una respuesta resistente (Stuart Hall, 1980). 
No se asemeja a la esfera pública de Habermas, donde los ciudadanos 
llevan adelante un debate racional, que sopesa opciones, y deliberan. 
No es un espacio de negociación colectiva explícita de las agendas sino 
de expresión, por el lado de los creadores, y aparentemente de inspi-
ración por el lado de los seguidores, aunque la cercanía y la confianza 
que sustenta las comunidades de seguidores de un influencer (Nieto 
González, 2019) sugiere un proceso invisible y potente de negociación 
de significados. 

En este sentido, el análisis de las publicaciones también arroja luces 
acerca de la presencia y la ausencia de otros actores involucrados en 
la agenda sensible del bienestar animal; tal es el caso del Estado y de 
los gobiernos, que no aparecen como un agente relevante. En el tercer 
sector, la única mención a un movimiento de la sociedad civil fue un co-
lectivo impulsor del veganismo, lo que indica una posible desconexión 
entre los eco-influencers mapeados y movimientos sociales o comuni-
tarios que trabajan el tema, desde un activismo de calle. Este panorama 
coincide con resultados de investigaciones previas sobre dónde depo-
sitan los adultos jóvenes uruguayos la responsabilidad y la agencia en 
los problemas ambientales y las respuestas necesarias para afrontarlos 
(Gómez, 2021). En cambio, las marcas tienen mayor espacio en el dis-
curso sobre bienestar animal en Instagram, incluso como impulsores de 
este en articulación con el consumo responsable, el cuidado del agua y 
el reciclaje. De este modo, en lugar de apuntar hacia los grandes deci-
sores en las causas que preocupan a los eco-influencers, tiene lugar una 
democratización de la responsabilidad.

Los resultados obtenidos en esta investigación invitan a ahondar en 
la indagación en este campo, con foco en los creadores de contenido, 
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para completar el panorama del bienestar animal en las cuentas urugua-
yas de Instagram con un análisis de los activistas, individuos y colecti-
vos, que se enfocan en bienestar animal sin vincularlo a problemáticas 
ambientales. También, desde la perspectiva de las audiencias, para in-
dagar en sus respuestas y demandas, lo que puede llevar a armar un 
puzzle que incluya líderes de opinión digitales de otras geografías que 
se expresan sobre el bienestar animal y para obtener evidencia empírica 
acerca de si una mayor conversación en plataformas como Instagram 
pueda derivar en mayor activismo, como sugieren estudios previos 
(Halpern et al., 2013; Dekoninck & Schmuck, 2022). 

Esta investigación, enfocada en Uruguay, aporta datos empíricos 
para la reflexión sobre la agenda sensible emergente del bienestar ani-
mal en el discurso público y su relación con la agenda ambiental. Con-
tribuye así a ampliar la comprensión sobre los marcos y los términos en 
los que las nuevas generaciones articulan estas preocupaciones, bajo la 
influencia de los referentes digitales del momento y en los ámbitos onli-
ne en los que transcurren una parte considerable de su experiencia vital. 
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