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Resumen: La inmersion de las Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacién en el sector turistico ha
modificado la forma de comunicacién en todos los ambitos, uno de los mds evidentes ha sido en la promocién
turistica en entornos virtuales. Cuestion que ha promulgado la implementacion del influencer como una
herramienta estratégica para transformar el didlogo que sea de interés para su comunidad de seguidores
e incidir en sus intenciones de viaje. Mediante una revisién sistemdtica y andlisis de contenido, este articulo
reflexiona sobre los principales paradigmas tedricos de la comunicacion: critico, estructuralista y funcionalista,
disponibles para el estudio de la comunicacién persuasiva por parte de influencers en turismo. Mediante la
recoleccién de articulos y libros sobre comunicacion, se explican las caracteristicas de cada paradigma, a fin de
proponer nuevas perspectivas disponibles para el estudio del reciente fendmeno. Se concluye que, debido a la
divergencia entre paradigmas, la eleccion de un paradigma dependera del investigador y de los objetivos de la
investigacion. Se sugiere profundizar en las repercusiones que tiene la figura comunicativa del influencer desde
la mirada de cada uno de los paradigmas que contribuyan a la fundamentacion teérico-metodoldgica de este
fenémeno en los diferentes contextos socioculturales.

Palabras clave: comunicacién persuasiva, influencer, fundamento tedrico, paradigma critico, paradigma
estructuralista, paradigma funcionalista.

Abstract: The immersion of Information and Communication Technologies in the tourism sector has led to
changes in forms of communication in all areas; one of the most evident has been in the promotion of tourism
in virtual environments. This has led to the implementation of influencers, as a strategic tool for transforming the
dialogue that is of interest to their community of followers, seeking to influence their travel intentions. Through a
systematic review and content analysis, this article reflects on the main theoretical paradigms of communication:
critical, structuralist and functionalist, available for the study of persuasive communication by influencers in
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tourism. Through the collection of articles and books on communication, the characteristics of each paradigm
are explained, in order to propose new perspectives available for the study of the recent phenomenon. It is
concluded that due to the divergence between paradigms, the choice of a paradigm will depend on the researcher
and the research objectives. It is suggested that the repercussions of the communicative figure of the influencer
be studied in greater depth, from the perspective of each of the paradigms that contribute to the theoretical-
methodological foundation of this phenomenon, in different socio-cultural contexts.

Keywords: persuasive communication, influencer, theoretical foundations, critical paradigm, structuralist
paradigm, functionalist paradigm.

Resumo: A imersdo das tecnologias de informagdo e comunicacdo no setor de turismo modificou a forma de
comunicagdo em todas as areas, sendo uma das mais evidentes a promocdo do turismo em ambientes virtuais.
Isso levou a implementacdo de influenciadores como uma ferramenta estratégica para transformar o didlogo
de interesse de sua comunidade de seguidores e influenciar suas inten¢es de viagem. Por meio de uma revisdo
sistematica e analise de conteldo, este artigo reflete sobre os principais paradigmas teéricos da comunicagdo:
critico, estruturalista e funcionalista, disponiveis para o estudo da comunicacdo persuasiva de influenciadores
no turismo. Por meio da coleta de artigos e livros sobre comunicagdo, séo explicadas as caracteristicas de cada
paradigma, a fim de propor novas perspectivas disponiveis para o estudo do fenémeno recente. Conclui-se
que, devido a divergéncia entre os paradigmas, a escolha de um paradigma dependera do pesquisador e dos
objetivos da pesquisa. Sugere-se que as repercussdes da figura comunicativa do influenciador sob a perspectiva
de cada um dos paradigmas que contribuem para a fundamentacgdo teérico-metodolégica desse fendmeno nos
diferentes contextos socioculturais sejam estudadas com maior profundidade.

Palavras-chave: comunicacdo persuasiva, influenciador, base teodrica, paradigma critico, paradigma
estruturalista, paradigma funcionalista.

INTRODUCCION

La comunicacién se encuentra inmersa en las actividades diarias de las personas, todo el tiempo
estamos comunicandonos, de forma verbal, no verbal, escrita, interpersonal y mas recientemente
de forma audiovisual, esta Ultima derivada de la aparicion de nuevas herramientas tecnolégicas que
vuelven la comunicacién mas rapida y constante.

En la disciplina del turismo la comunicacién se puede establecer de distintas formas, existe
entre unas organizaciones y otras, entre organizaciones y consumidores, y entre los mismos
consumidores o clientes potenciales, quienes para efectos del presente trabajo denominaremos
turistas potenciales. Conocer dichos procesos de comunicacion es fundamental para lograr que la
actividad turistica cumpla los objetivos que se plantea en beneficio de todos los involucrados.

Para la mejor fundamentacion de este trabajo, se recurre a la promocién turistica como una
herramienta indispensable que a través de la comunicacion da a conocer los servicios y productos
que se quieren ofrecer al potencial turista (Suau-Jiménez, 2012), mediante la persuasion de este
para visitar un destino turistico. Dicha promocion turistica se ha llevado a cabo mediante procesos
de comunicacion que se han establecido principalmente entre las organizaciones y los turistas, mas
recientemente se han fortalecido entre los turistas actuales y potenciales.

Lo anterior se deriva de dos factores prioritarios, el primero resultante de la llegada de las TIC s y
el segundo de la pérdida de credibilidad en las organizaciones que buscan el valor econémico para
si mismos, por sobre la satisfaccién de los usuarios y/o consumidores.
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En cuanto al primer factor, a través de los afios se ha visto cémo la evolucién de las herramientas
tecnolégicas ha permeado la actividad turistica, de acuerdo con Alvarez (1988) fue a partir de 1950
que permitian gestionar la informacion de horarios, tarifas y en algunos casos gestionar reservas
que facilitaban las actividades de las organizaciones turisticas. Donde, ademas, la entrada de
internet significéd un gran salto para el turismo, siendo mas sencillo hacer alianzas internacionales,
asi como el acceso a la informacién instantanea, reduccion de costos y de tiempo, entre muchos
otros (Bonilla, 2013).

A partir de la década de los 2000 se vio cada vez mas acelerado el uso de internet para la creacién
de blogs donde se compartiera informacién relevante de un destino y se resolvian dudas de los
viajeros. Las paginas web corporativas también lograron un gran impacto ya que facilitaban a los
turistas, el acceso a la informacién de servicios que ofrecian las compafiias de hospedaje, tours,
transporte, atractivos y mas.

En cuanto al segundo factor, si bien los medios tradicionales de comunicacién, las paginas web,
correos electrénicos y blogs, mejoraron la relacién con los clientes, han proliferado en los tltimos
10 afios las redes sociales o social networks por su traduccion al inglés. Estas redes han permitido
la creaciéon de relaciones mas cercanas entre las organizaciones y los clientes, pero sobre todo la
relacién entre los mismos clientes actuales y potenciales. Lo cual se manifiesta en una enorme
ventaja para las organizaciones que ofrezcan un buen valor de sus servicios y productos, pero
también un gran desafio para redisefiar las estrategias de comunicacion. Principalmente cuando se
trata de transmitir la esencia del destino de una forma sincera y orientada a mercados especificos,
donde, derivado de las nuevas estructuras sociales es necesario comunicar con mayor precision
mediante el lenguaje, estilos de vida, actitudes, aspiraciones, intereses y motivaciones de cada nicho
de mercado.

Para identificary alcanzar a los turistas cada vez mas segmentados, las Organizaciones de Marketing
de Destinos y Marketing Turistico han optado por incluir a los mismos turistas como promotores de
marca del destino. Buscan recuperar la credibilidad que los medios de comunicacién masiva han
degradado en sus esfuerzos por masificar la demanda turistica. Estos turistas, son figuras que por su
alta representatividad en ciertas comunidades virtuales son considerados como lideres de opinion
que de acuerdo con la red social en la que se desenvuelvan, se les han atribuido conceptos como
blogger, twittero, youtuber, instagramer, e influencer. Este Ultimo concepto utilizado de manera
generalizada para referirse a las personas que, por su experiencia y habilidades para interactuar
dentro de las comunidades virtuales, han conseguido destacar y ser un referente.

Para llegar a los fines buscados, este articulo se divide en cuatro secciones, en primera instancia se
exponen los antecedentes tedricos relacionados con la figura del influencer. En la segunda seccién,
se explica la metodologia utilizada para el desarrollo de los paradigmas propuestos. La tercera
seccion, corresponde a los resultados, donde se analizan las tres posturas paradigmaticas que
permiten el estudio y explicacion de la imagen del influencer en las intenciones de viaje de turistas
reales y potenciales. En este apartado, la postura predominante surge de la critica hacia el objeto
de estudio desde la mirada del paradigma critico donde la figura del influencer es un mecanismo
de dominacién y manipulacion hacia sus seguidores. Ademas, representa arquetipos dificiles de
alcanzar para personas ordinarias, se hace referencia a lo perjudicial que es su imagen ante las
comunidades de personas en redes sociales que inducen estereotipos de lujos, belleza o privilegios
que son dificiles de alcanzar para la mayoria de las personas.

e19601 ISSN: 1983-7151 | BALNEARIO CAMBORIU, SANTA CATARINA, BRASIL

UNIVALI



TURISMO
VISAO & REVISTA CIENTIFICA DO PROGRAMA DE

ACAO

POS-GRADUACAO EM TURISMO E HOTELARIA
DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

Tur.,Visdo e A¢do, v26.p.01-16, jan./dez.2024 - e19601 | https://doi.org/10.14210/tva.v26.19601

Por su parte, el paradigma estructuralista, posee una postura mas neutral en torno a la imagen
del influencer. Este paradigma también toma en cuenta los impactos negativos que el influencer
supone, pero también reconoce el valor que dichos impactos pueden representar para motivar
conductas favorables en la sociedad, si se utilizan de manera responsable.

Mientras tanto, el paradigma funcionalista posee una mirada mas positivista que plantea escenarios
mas abiertos en los que el influencer como parte de un sistema social contribuye a la transformacion
de conductas que favorecen a las industrias y a la participacion colectiva con intereses comunes.

Finalmente, en el cuarto apartado se exponen las conclusiones derivadas de la elaboracion del
presente articulo con la finalidad de destacar los hallazgos encontrados, las dificultades existentes
dentro del estudio del influencer y debatir la mirada paradigmatica desde la que se analiza este
reciente fenédmeno, ademas se enuncian vacios del conocimiento detectados que puedan ser
abordados por los estudiosos de la comunicacién y el turismo.

REVISION TEORICA

La transicién de los medios tradicionales de comunicacion a la diversidad de plataformas sociales
derivadas de internet implicé una resignificacion de los nuevos lideres de opinion denominandolos
ahora de manera generalizada como influencers. Conocidos usualmente como lideres de opinion
son aquellos que tienen la capacidad de intervenir en la forma de pensar y por lo tanto en la toma
de decisiones de las personas. Gonzalez-Dominguez (2017) opina que esa influencia se debe a que,
desde su lugar social, producen caracteres de identificacién con miembros de su comunidad como
resultado del proceso dialéctico de vivir e interactuar en sociedad.

De acuerdo con Gémez-Nieto (2018) el término influencer describe a personas que se destacan en
redes sociales y tienen la capacidad de inducir y transformar formas de pensar y comportamientos.
Por lo que se ha vuelto claramente en un instrumento Util en la comunicacién estratégica de las
organizaciones (Hudders et al., 2021). El marketing de influencers es ahora un poderoso medio para
influir en las actitudes y decisiones de los consumidores a la hora de elegir productos o servicios
turisticos (Sesar et al., 2021).

En el turismo como en otros sectores las practicas de comunicacién han cambiado radicalmente,
ahora las publicaciones en internet con menciones a influencers obtienen mas atencién de
potenciales turistas (Rodriguez y Sixto, 2022) que las publicaciones de medios oficiales.

Debido a la manera estratégica en la que emplean la narracion textual y visual de sus vidas y
estilos de vida personales (Enke y Borchers, 2019), logran conectar con potenciales turistas de un
modo cercano y aparentemente espontaneo (Rodriguez-Hidalgo et al., 2023). Tienen efectos en
determinados colectivos para modificar sus opiniones (Oneto et al. 2020). Que se pueden clasificar
en cuatro categorias: efectos informativos, efectos motivadores, efectos como modelo de conducta
y efectos comunitarios (Asan, 2022).

Ye et al. (2021) opina que algunos factores que motivan la atencién hacia los influencers son: la
busqueda de informacion, el entretenimiento, y la necesidad de interactuar, el intercambio afectivoy
la busqueda de aceptacién. Que mas tarde de acuerdo con Rodriguez-Hidalgo et al. (2023) conducen
a una tendencia de comparacién social que tiene efectos significativos en el comportamiento de los
consumidores.

e19601 ISSN: 1983-7151 | BALNEARIO CAMBORIU, SANTA CATARINA, BRASIL

UNIVALI



TURISMO
VISAO & REVISTA CIENTIFICA DO PROGRAMA DE

ACAO

POS-GRADUACAO EM TURISMO E HOTELARIA
DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

Tur.,Visdo e A¢do, v26.p.01-16, jan./dez.2024 - e19601 | https://doi.org/10.14210/tva.v26.19601

En el contexto actual, las actividades que realizan los influencers se orientan a satisfacer los
intereses de su comunidad de seguidores a través del contenido que comparten en redes sociales
a fin de lograr relaciones estrechas en las que ambas partes se vean beneficiadas. En primer lugar,
el influencer provee informacién, recomendaciones, tips, noticias y otros datos de interés que
alimentan a su audiencia. Por su parte los seguidores, corresponden con comentarios, likes u otro
tipo de reacciones que el influencer aprovecha para monetizar, es decir, para obtener ingresos que,
a mayor creatividad y nuevas ideas, mayor sera su rentabilidad.

Independientemente de las razones por las que hayan conseguido popularidad en redes sociales,
el Influencer comparten caracteristicas en comdn como con otros como la alta representatividad
en determinadas audiencias. Genera contenido de interés con el que procuran la comunicacion
cercana y constante con su comunidad de seguidores y es utilizado por las marcas para dar a
conocer un producto o servicio que esté relacionado con la tematica que abordan, a cambio de
otorgarles patrocinio y productos o servicios gratis.

En la actividad turistica el influencer cumple con la tarea de recomendar un destino, informa sobre
las formalidades del viaje y el equipaje, asi como sobre los procedimientos de viaje, la solicitud de
visados, el cambio de divisas, el paso de fronteras y la compra de servicios entre otros (Asan, 2022).

Derivado de lo anterior, el estudio de los influencers como sujetos transformadores ha sido objeto
de estudio con amplias perspectivas que buscan lograr una mayor y mejor comprensién de este
fendmeno sobre como su integracion en las practicas sociales contemporaneas repercute en la
ideologia y comportamiento de las personas. Aunado a la forma en que las personas se comunican e
interactuan llevando a los usuarios a la determinacién de identidades virtuales como un arquetipo de
modelo a seguir. Pero, sobre todo, la parte mas desafiante de estas nuevas formas de comunicacién
que tiene que ver con el tipo de lenguaje que se emplea para manifestar, emociones, sentimientos,
motivaciones u otro tipo de opiniones sin la necesidad de interactuar fisicamente.

METODOLOGIA

El periodo que abarca la presente investigacién para los estudios de la comunicacion incluye
desde sus pioneros en 1948 hasta los estudios de investigadores contemporaneos de 2021, la
intencionalidad de abarcar este periodo surge de la necesidad de realizar un andlisis a través del
tiempo que constituye los fundamentos tedricos actuales y sobre los cuales se puede estudiar el
fenédmeno de comunicacion persuasiva.

Para ello se recurrié a las bases de datos Dialnet, Redalyc, Scielo, JSTOR, Sage Publications y
Scientific Research Publishing. Los términos utilizados para la busqueda de informacién estuvieron
estrictamente vinculados a las tres fuentes tedricas de la comunicacion, estas fueron: paradigma
funcionalista, paradigma estructuralista y paradigma critico, recabando los documentos de
mayor relevancia de tipo articulo y libro. Se detectaron nueve articulos que aportaron al analisis
del paradigma critico, diez articulos para el paradigma estructuralista y quince articulos para el
andlisis desde la perspectiva funcionalista. El contenido de los articulos encontrados se expone a
continuacion distinguidos por tres apartados: a) paradigma critico, b) paradigma estructuralista y c)
paradigma funcionalista.
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RESULTADOS Y DISCUCIONES

Con el paso de los afios, cada vez mas intelectuales, se han atraido por el estudio del proceso
comunicativo y los efectos de la comunicacion. Giraldo et al. (2008) asegura que se ha transformado
una de las mas importantes travesias de la conducta humana. De acuerdo con estos autores, sin la
comunicacién no existirian los grupos humanos y las sociedades.

Los estudios de la comunicacion son un campo del saber que se ha esforzado para edificarse
como campo de estudio, consolidar sus metodologias, precisar sus paradigmas teoéricos y definir
sus métodos pedagodgicos. La investigacion de la comunicacién ha llamado la atencién de diversas
disciplinas que han permitido la mejor comprension de ésta.

Lo anterior propicia, de acuerdo con Giraldo et al. (2008) asumir una postura teérica que defina
los desafios y proyecciones de cada época. Y propiciar la diversidad de corrientes filosoficas y
paradigmaticasdesdelas que se estudialacomunicacion, porellose expone undebate epistemolégico
en el que se abordan los principales paradigmas desde los que se propone estudiar la persuasion
del influencer. Argumentando las bondades y deficiencias que implican en la investigacion, estos
son, el paradigma funcionalista, el estructuralista y el critico, mismos que se explican a continuacion
resaltando sus principales planteamientos y cdmo estos han contribuido al estudio del fenémeno
analizado.

a) Paradigma critico

El paradigma critico reconoce que a pesar de concedida la autonomia al emisor-receptor en los
nuevos canales de comunicacion, estos son todavia controlados por la creciente concentracion e
interrelacion de las corporaciones de medios que utilizan las nuevas formas de gestion para dirigir
sus mensajes a audiencias concretas.

La escuelade Frankfurtfue cunadelateoria criticaimpulsada por Max, Horkheimery Theodor Adorno
después de su exilio en los afos 40. Entre sus posturas mas destacadas Horkheimer y Adorno (1988)
aseguraban que los medios de comunicacién constituian un sistema que a su vez formaba parte de
otros sistemas de dominacién en diferentes sectores. Opinaban que los productos culturales como
los medios de comunicacién masiva, podian ser consumidos de manera inmediata e inconsciente
robusteciendo el gigantesco mecanismo econémico que mantiene a la sociedad bajo opresion en el
quehacer diario de la vida humana, oponiéndose radicalmente a la postura positivista.

A esta nueva naturaleza, Horkheimer & Adorno (1988) atribuyen la obligatoriedad de un lenguaje
técnicamente condicionado que se reproduce en los individuos a fin de que logren apropiarse
de él para conseguir los fines culturales. De modo que, todo lo que se dice y la forma en que es
dicho, sea controlado como un lenguaje cotidiano que al no captarse por el individuo, éste sienta la
impotencia de aislamiento e insuficiencia que lo someta a la demanda de todo aquello producido
por la industria cultural que lo promueve.

Adorno (1954) puntualiza en la necesidad de reflexionar en la reiteracién constante de valores
convencionales que se hace a través de los medios de comunicacién, pues parece significar que
estos valores han perdido su sustancia. De modo que, cuanto mas segmentado era el publico de los
recientes medios de comunicacion, mas sencillo resultaba para la industria alcanzar sus objetivos
de sujecion. Adorno (1954) sugirié que los diversos niveles de medios que se dirigen a las masas
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utilizan instrumentos que interfieren de forma consciente e inconsciente en las personas.

Ademas de los ya mencionados, dentro de los te6ricos mas destacados se encuentran, Habermasy
Cotarelo (1988), Marcuse (2013) y Martin-Barbero (2015). Habermas y Cotarelo (1988) plantea que
el positivismo tiene una filosofia de adoctrinamiento y control. En el desarrollo de la investigacién,
proyecta las dificultades metodolégicas de ciencias sociales mediante la idea dialéctica con analisis
histérico global, erigir elementos normativos y diversificar los métodos de investigacion, como el
hermenéutico e histdrico conceptual. A través de la teoria de la Accion Comunicativa, Habermas
introduce un concepto que explica la practica comunicativa reconstructiva del discurso denominada
«racionalidad comunicativa» (Valdez et al., 2020).

Finalmente, Martin-Barbero (2015) hace importantes aportaciones al considerar que se pueden
comprender los procesos de comunicacién estudiando los medios por los que se transmite el
mensaje a las masas, como se introducen en la vida de las personas y cuales son los afectos que
producen en la gente. Ademas, hace importante énfasis en la necesidad de conocer los contextos
sociales para tener una referencia amplia sobre las transformaciones en la forma de comunicar.

En ese sentido, Vilchis y Castillo (2021) argumentan que las actuales practicas de comunicacion a
través de medios digitales prolongan el discurso convencional en el que subyace la refuncionalizacién
del modelo tradicional de promocién turistica que no refleja las condiciones reales de la dinamica
de los destinos turisticos, ocultando las crisis que se gestan en ellos afianzando un modelo turistico
que solo obedece a intereses hegemaonicos. Desde esta mirada se considera al hombre socialmente
preformado en su forma de ver, oir y conducirse en el proceso social comunicativo. Es decir que su
comportamiento se deriva de los rasgos culturales compartidos en determinada red o segmento
social.

Asi, en materia turistica se le atribuye a la persuasién como el componente principal para lograr los
fines de atrapar la atencién de los consumidores y provocar el deseo de visitar el destino turistico
que se promueve, creando expectativas en los turistas que muchas veces son dificiles de alcanzar.
Donde los influencers transforman la cotidianidad en un patrén a seguir de ambiciosas aspiraciones
sujetas al cambio repentino y constante que Bauman (2008) conceptualiza como sociedad liquida.

En palabras de Castillo & Alfonso (2017), el discurso lleva impreso el modelo hegemonico
institucionalizado que proyecta una imagen de turistificacién y mercantilizacién para consolidar
un destino como marca, a costa de rezagos, asimetrias, crecimientos amorfos, inequidad e
injusticias. En tal sentido, el influencer se convierte en el medio por excelencia que a través de
las diferentes formas de lenguaje provoca emociones que influye en la toma de decisiones de los
turistas inconscientes de su posicion en la sociedad, y de la estructura que los induce a pensary
decidir de una manera aparentemente homologada. Donde el lenguaje es operado y controlado por
las industrias de comunicacién en colaboracién con las organizaciones turisticas para manipular,
condicionar y segmentar la demanda de turistas.

Desde este paradigma, el receptor se observa sometido y su papel en los procesos de comunicacién
es Util inicamente para proporcionar los perfiles del publico a las organizaciones. Asumiendo la idea
de una audiencia indefensa manipulada por las grandes corporaciones. No obstante, esta misma
postura garantiza que si bien el bombardeo cultural es innegable, las personas tienen la capacidad
para interpretar y moldear los mensajes de acuerdo con sus contextos culturales que favorezcan al
individuo y a su grupo social.
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b) Paradigma estructuralista

Este paradigma sostiene que la vida social es un profundo sistema de comunicacién, busca conocer
cudles son los mecanismos, c6digos o reglas que constituyen la estructura social, cémo dichas es-
tructuras se mantienen a través del tiempo y como se modifican en el plano histérico. Desde esta
perspectiva todas las manifestaciones sociales y culturales son signos, y se requiere de una visién
total para comprenderlos, como estan configurados y la forma en que se interrelacionan las audien-
cias (Giraldo et al., 2008).

La inspiracién de este paradigma linguistico, considerado por Lévy-Strauss (1968) como el modelo
de las ciencias humanas, afirma que, dada su naturaleza signica, todos los métodos de la linguis-
tica estructuralista se pueden aplicar a diversos dmbitos culturales (Alonso y Rodriguez, 2006). De
esa manera, esta corriente de pensamiento tiene como propésito la identificaciéon de estructuras
relevantes de los hechos sociales. Se centra en hacer expreso el conocimiento tacito, mediante la
interpretacion de los signos atribuyendo éstos al sistema cultural en el que el individuo estudiado
se encuentra inmerso. Busca destruir las falsas imagenes de la industria, con la finalidad de desvelar
las verdaderas intenciones de los productos culturales. Entre sus principales representantes teori-
cos se encuentran, Lévi-Strauss (1968), Barthes & Alcalde (1990), Eco (1986), Ponzio & Flérez (1955)
y Verén (1983).

El estructuralismo de acuerdo con Lévi-Strauss (1968) surge de la costumbre francesa inaugurada
por Ferdinand de Saussure (Pérezy Blaz, 2018). Saussure sefialaba que el lenguaje se configura con
base a un modelo relacional y diferencial en el que los signos se apropian de identidades multiples
y contrastadas entre si. Decia que “en la lengua no hay mas que diferencias, ya se considere el
significante, ya el significado, la lengua no comporta ni ideas ni sonidos preexistentes al sistema lin-
guistico, sino solamente diferencias conceptuales y diferencias fénicas resultantes de ese sistema”
(Saussure, 1945, p. 144).

Por su parte, Barthes y Alcalde (1990) coinciden con Lévi-Strauss (1968) al instaurar corresponden-
cias entre estructuras psicolégicas y formaciones sociales, con el lenguaje como intermediario ab-
soluto en el mundo (Alonso y Rodriguez, 2006). Dentro de los principales aportes realizados por
Barthes, se puede apreciar que su planteamiento es un analisis que enmarca en ambitos principal-
mente semiolégicos sobre mas alld de los sociolégicos, mas dialécticos que cercanos al anélisis de
contenido como elementos Utiles para el mejor entendimiento del contenido.

Barthes y Alcalde (1990) también hace una aproximacién principalmente cientificista en cuanto a la
deconstruccién y andlisis semiolégico del texto abocadas primordialmente al analisis del discurso
en la comunicacion, estableciendo el lenguaje como mediador universal. Para él, los medios de
comunicacién estructuran la realidad, a través del lenguaje textual para su posterior analisis estruc-
tural, de modo que su ocupacién fundamental en los estudios de la comunicacién se enfoca en los
signos y codigos a través del texto.

Por otra parte, la propuesta de Eco (1986), de acuerdo con Vidales (2008) se basa en el concepto
de que la cultura es un fendmeno en el que se emplean signos para llevar a cabo la comunicacién,
gue tiene como consecuencia la existencia de la sociedad solo cuando se establecen relaciones de
significacion y procesos de comunicacién, por lo que la vida social se observa como un sistema de
procesos semidticos.

Los aportes de Eco (1986), también estuvieron fuertemente influenciados por las nociones del es-
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tructuralismo de Levi-Strauss (Vidales, 2009), por lo que afirma que todos los procesos culturales
pueden (y deben) ser estudiados como procesos comunicativos los cuales subsisten porque debajo
de ellos existen procesos de significacion que los hacen posibles.

Por su parte Verén (1983) realizé aportes significativos tanto teérica como metodolégicamente den-
tro de la semiologia aplicada para el estudio de la comunicacién. Este autor apunté que en todos
los casos el efecto del discurso no sigue un orden lineal de causa/efecto, sino que en ese proceso
interfieren los componentes del mensaje y el contexto en que se recibe.

Por lo anterior, Pérez & Blaz (2018) agrega que, si bien la propuesta estructuralista no rompe por
completo sus vinculos con el positivismo al sostener que la labor de la ciencia radicaria en desen-
trafiar el caos aparente del mundo y descubrir su sentido subyacente, esta posicidon hace hincapié
en que la condicion de este acto de inteleccién se sostiene en el caracter ordenado y sistematico
de la mente humana. Donde, segun Vidales (2009) cada especie produce y entiende determinados
tipos de signos para los que ha sido programado biolégicamente, los cuales van desde los muy
simples como los emitidos por el cuerpo, hasta las complejas y avanzadas estructuras simbdlicas
como las palabras.

En éste, el receptor construye el significado del mensaje a partir de los materiales del mensaje en-
viado, pero incorporandolos en otro campo semantico de interpretacion. Lo anterior no equivale a
que el sujeto comunicativo no sea influido por el contenido del mensaje, sino que debido a que el
potencial de la audiencia en la practica comunicativa ha aumentado a partir de los cambios conexos
de la cultura, estos de acuerdo con Castells (2013) se funden en el mismo sujeto en el nuevo mar-
co multimodal y multicanal que permite mayor flexibilidad al receptor de ser también un creador
activo con la capacidad para contribuir a multiples visiones de la sociedad en el que se encuentra
inmerso.

En materia turistica, la perspectiva estructuralista atribuye la persuasién comunicativa al contenido
del mensaje, es decir, que el logro del influencer para incidir en la toma de decisiones de los turistas.
Estd dado mas alla de un emisor y un receptor, por la estructura del mensaje mismo, el cual, depen-
de de las experiencias propias de cada intérprete, teniendo en cuenta que el receptor del mensaje
tiene la capacidad de réplica, teniendo la capacidad de sugerir e incluso generar una discusion en
torno al contenido que el influencer comparte del destino. Si bien los esfuerzos de los medios de
comunicaciény las organizaciones turisticas estan orientados a persuadir el consumo de productos
turisticos, también reconocen el potencial del consumidor como productor mismo de lo que se di-
funde en redes sociales, se podria constatar que la comunicacién mediada por internet cumple las
funciones por las que fueron creadas, mantener conectada a las personas.

Esto ha permitido que la expresién de un mensaje se pueda manifestar en muchas formas dife-
rentes, a través de un follow como el interés de los usuarios por conocer mas de lo que se publica
0 comparte en cierta pagina o perfil. Las diferentes reacciones como, me encanta, me gusta, com-
partir, me enoja, lo aprecio, me entristece, me da risa, a través de las cuales se puede entender con
mayor claridad la interpretacion y el significado que los receptores le dan al mensaje.

En ese sentido, se puede apreciar que es cada vez mas evidente la adopcion de los nuevos meca-
nismos de comunicacion en las comunidades virtuales que no son otra cosa que la translacion de la
realidad misma a un entorno. Donde muchas personas se sienten con mayor libertad de expresar
sus opiniones de satisfacciéon o disgusto ante un tema o individuo, de modo tal, que ya no se limita
el acceso a la informacion a la libre expresion de los individuos, sino que ofrece la posibilidad, de
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promover, y fomentar acciones que repercutan positivamente en la conservacién de destinos turis-
ticos, la cultura y el desarrollo de las comunidades, mas alla de los hegeménicos capitalistas.

c) Paradigma funcionalista

Este paradigma como corriente tedrica en las ciencias sociales parte de un enfoque empirista
en el que se sustentan las investigaciones, surge de aportes realizados por teéricos como Emile
Durkheim, Herbert Spenser, Robert Merton y Talcott Parsons. Tiene sus cimientos en la teoria de
sistemas, que interpreta a la sociedad como un organismo integrado e interrelacionado, en el que,
si una de sus partes se altera todo el organismo se modifica (Botero, 2012).

La mayoria de los modelos propuestos del proceso de comunicaciéon dentro de este paradigma,
se basan en la retédrica aristotélica que contempla tres elementos clave, el orador, el discurso y el
auditorio. Los principales tedricos que estudiaron la comunicacion desde este paradigma fueron
Laswell (1948), Katz y Lazarsfeld (1955) y Hovland et al. (1954) denominados como los padres de la
comunicacién; sin dejar de lado la influencia inminente de tedricos como: Shannon (1948), Berelson
(1952), Schramm (1954), Nixon (1958) y Janowitz (1968).

Algunos topicos abordados desde este paradigma son: la eficacia de los medios, la incidencia de los
mensajes transmitidos en medios masivos, el control de los diferentes grupos sociales, y la persua-
sién comunicativa, desde la perspectiva lineal y unidireccional de la comunicacion.

Desde sus inicios, la retérica ha propuesto elaboraciones linglisticas a partir de dimensiones prag-
maticas, focalizado en el emisor (orador), el receptor (publico), y el mensaje (discurso). Donde la
pragmatica de acuerdo con Guerrero (2009) se ha limitado, generalmente, al uso de la accién lin-
glistica en un contexto sociocultural, donde la retérica y la pragmatica coinciden en conceptos
extensos, estos son: comunicacién, contexto y significado.

En términos generales la funcion de la retérica es adaptar ideas en la gente y conseguir que la gente
adopte dichas ideas (Bryant, 1953). Es una funcién pragmatica fundamental para el sistema lingtis-
tico, y para su gramatica (Van Dijck, 2013), para emplearlos como instrumentos de interaccién inter-
personal, que de acuerdo con Guerrero (2009) conllevan un razonamiento y una légica conforme a
normas (gramaticales, comunicativas, culturales, etc.) y principios (pragmaticos, discursivos, etc.). Se
trata de la circulacién ilimitada indefinida de intercambios en la lengua, definidos por una intencio-
nalidad de comunicacién donde, ademas de su coordinacion, actda la cognicién que los receptores
tienen del mundo y de la sociedad.

La investigacion de la comunicacion desde este paradigma, segun afirma Galeano (1997), empezé
con modelos simples, conocidos como de estimulo respuesta en el que a partir de determinadas
variables y su interrelacién se esperaba producir una respuesta en la mente de las personas, de
forma colectiva.

Uno de los primeros investigadores y por consecuente un referente histérico en las teorias de la
comunicacién es Laswell (1948), sus primeras investigaciones datan de la primera mitad del siglo
XX entre 1939 y 1945 focalizando su interés por la comunicacién politica. Estudié las formulas de
Aristételes y Quintiliano que tenian relacién directa con la formacién de oradores y emisores; centré
su analisis en los artilugios de la propaganda que sirvieron de inspiracion para concebir su propia
formula. Mediante una de sus obras mas reconocida “modelo Lasswell” integré cuestionamientos
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al modelo de comunicacién en el que consideraba primordial conocer squién, dice qué, a través de
qué canal, a quién, con qué efecto?

Derivado de lo anterior, Giraldo et al. (2008) describen cada elemento de la siguiente manera: a)
Quién: es el emisor, el origen, la fuente de toda comunicacién, b) Dice qué: se refiere del analisis
de la informacién contenida en términos estadisticos e informativos, ¢) Por qué canal: se trata de
los medios usados para transmitir el mensaje capaz de transferir el mensaje al receptor, d) A quién,
desde la perspectiva de Lasswell se enfoca en los métodos cuantitativos para conocer las caracte-
risticas de los receptores mediante el estudio de diversas variables, y finalmente, e) Con qué efecto:
tiene que ver con el efecto que tiene en las personas que se puede medir a través del volumen de
ventas, la imagen o el posicionamiento de una empresa.

La principal preocupacién para Lasswell estaba centrada en la impresion que los medios de comu-
nicacién lograban en la opinién publica, intentando responder el cuestionamiento sobre: ;como el
mensaje que se transmite a través de medios de comunicacién masiva influye en los pensamientos
y comportamientos de la sociedad?

Como parte de sus contribuciones a los modelos de comunicacion funcionalistas desarrollaron la
teoria de la aguja hipodérmica y la teoria de los dos pasos, Katz y Lazarsfeld (1955), la primera,
manifiesta al receptor como un actor pasivo, poco perceptible al mensaje que le fue transferido,
sin que eso impliqgue menor impacto en la implantacion del contenido de dicho mensaje. Mientras
que, en la segunda, se afirma que el mensaje que se transmite a través de medios de comunicacion
es moldeado por sujetos con reputacion, antes de llegar a los receptores. Es decir, atraviesan una
especie de purificacién donde permanece Unicamente aquello que obedece a los gustos y necesi-
dades de un grupo, por lo que la interpretacién de un solo mensaje puede ser multiple y provocar
variadas réplicas.

Por otra parte, se puede destacar la participacion de Hovland et al. (1954) en el paradigma funciona-
lista. Dichos autores, con su teoria de la persuasién centraron su interés en conocer de qué forma
los medios de comunicacién, mediante mecanismos de persuasion, contribuian a la formacién de
actitudes o la modificacién de éstas, apoyandose de herramientas tanto cuantitativas dentro de las
que se destacan las encuestas y estadisticas, como cualitativas como el analisis de contenido de los
mensajes transmitidos en los medios.

En su teoria, Hovland et al. (1954) contemplaron cuatro elementos clave: a) la fuente (quién es y
cuales son sus caracteristicas); b) el mensaje (contenido y la calidad de los argumentos racionales
0 emocionales); ¢) el canal que vehiculiza el mensaje y; d) el contexto (relajado o serio, agradable
o desagradable). Sostuvo, ademas, que la persuasion requiere, sustancialmente, del juicio que las
personas tienen al recibir mensajes persuasivos. Una vez que exista aprobacion de las personas
hacia tales mensajes, se puede decir que la actitud hacia la causa del mensaje también sera favora-
ble, 0 en caso contrario, se obtendra la desaprobacion y actitudes indiferentes o negativas hacia la
causa (Brifiol et al., 2007).

Por lo que otros autores como McLuhan y Fiore (1967) profundizaron mas en el proceso de comuni-
cacién, conocido por su aforismo “el medio es el mensaje”, desarrollado en el capitulo de su trabajo
mas conocido, Understanding Media: The Extensions of Man, que fue publicado en 1964. MacLuhan
y Fiore explicaron que el medio por el cual se transmite el mensaje es igual de importante que el
contenido de éste, sugiere reflexionar cudl es su relacién entre siy por qué es de suma importancia
estudiarlos de forma complementaria y no como elementos independientes, a través de los que se
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busca un mismo fin.

Los autores ademas afirmaron que siempre que exista la necesidad o deseo de presenciar algo, no
existird imposicion alguna que pueda evitarlo. Pensamiento que compartia con Katz (1959), median-
te el estudio del individuo de forma mas individual, psicolégica y social en su papel de consumidor,
afirmaba que el impacto de un mensaje no corresponde exclusivamente a quién lo transmite o al
medio por el cual se transmite, sino, sobre todo, y principalmente por los fines que la audiencia
establezca para recibir el mensaje. Es decir que no existira influencia alguna en el individuo, sila in-
formacién que se transmite, no le resulta Util dentro de su contexto social en el que se desenvuelve.

En ese sentido cuando se utiliza este paradigma desde la disciplina del turismo para el estudio de la
comunicacién del influencer lo que se busca es adaptar uno o varios modelos de comunicacion que
designen en funcién de cada uno de los elementos de comunicacion las estrategias necesarias para
hacer llegar de manera exitosa el mensaje a los seguidores del influencer, que constituya finalmen-
te en la apropiacién de dicho mensaje en la comunidad de seguidores del influencer. De modo tal,
que derivado de los esfuerzos combinados de comunicacién y mercadotecnia se logre la atraccién,
de mas y mejores turistas.

Las tareas de las organizaciones para segmentar sus mercados metan o nichos de mercado se han
facilitado gracias a la auto segmentacién de los usuarios de redes sociales, cada usuario decide qué
tipo de contenido consumir en internet estableciendo preferencias e intereses muy particulares y
cada vez mas facil de identificar. Construyen una identidad virtual que desemboca en la imagen del
influencer como la traduccién inmediata de las necesidades y deseos de los usuarios de internet,
seguidores de cada influencer. Facilitando a las organizaciones la ejecucion de cada uno de los ele-
mentos de la comunicacién a manera de que la imagen del influencer, el lenguaje, los elementos
visuales y la red social por eleccidn se sincronicen para lograr la persuasion, despertando el interés
en estos por visitar un destino turistico. Por lo que la empresa debe seleccionar primero la red so-
cial en la que esta presente su publico objetivo y luego al influencer que le interesa de esa red en
especifico.

Como se puede apreciar, el paradigma funcionalista sugiere el uso de teorias o modelos de comuni-
cacién que integre los elementos necesarios para estructurar de acuerdo con la retérica aristotélica
el proceso de comunicacién ideal que logre la persuasion de los individuos a quienes se destina el
mensaje.

CONCLUSIONES

El debate epistemolégico de los tres paradigmas da cuenta que, como en otros ambitos de los
estudios sociales, la comunicacién persuasiva del influencer también se puede observar desde
diferentes perspectivas. Algunas casi radicales como la postura critica donde se evidencia la
preocupacién de los estudiosos por la emancipaciéon del hombre ante la industria cultural y las
organizaciones vinculantes que se benefician de dichos procesos persuasivos dejando de lado la
libertad de eleccion y pensamiento del hombre.

Por su parte la perspectiva estructuralista mantiene una postura mas neutral en los estudios de este
fendmeno al considerar que si bien la persuasion se deriva de la manipulaciéon del hombre, no debe
reducirse a los intereses particulares de unos cuantos sino de la relevancia de reconocer el papel
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del influencer en las nuevas estructuras sociales y las implicaciones positivas que puede tener con
su intervencion.

En tanto que la postura funcionalista propone cuestiones mas de aprovechamiento de esta figura
para el cumplimiento de objetivos empresariales y capitalistas que contribuyan al desarrollo de las
organizaciones y destinos turisticos a través del incremento de la demanda por la incidencia del
influencer en la toma de decisiones de los turistas.

Todavia existen diversos vacios del conocimiento en torno a la comunicacion persuasiva del
influencer en el contexto turistico, y que se sugieren abordar mas adelante, es necesario profundizar
mediante estudios practicos en los impactos reales que tiene el influencer desde la mirada de cada
uno de los paradigmas. Que contribuyan a la fundamentacion tedrico-metodolégica del analisis de
este fendmeno en los diferentes contextos socioculturales de una oferta turistica tan diversa.

Se espera, ademas, que la identificacion y analisis de los tres paradigmas de la comunicacion
analizados permita por una parte establecer la postura tedrica del investigador al momento de
llevar a cabo una investigacion relacionada al fenémeno que se aborda. Y, por otra parte, ser una
guia orientadora para futuras investigaciones que carecen de fundamentacién teérica para abordar
estudios relacionados a la tematica en contextos contemporaneos.
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