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Resumen

Esta tesis se enfoca en una de las practicas turisticas mas comunes realizada durante la
experiencia de viaje y compartidas en el espacio virtual, con sus propios detalles
y significaciones: las selfies.

Con la intencién de conocer los significados alrededor de las selfies en el espacio virtual y
cdmo son relatos los viajes a través de ellas, se recabaron y analizaron selfies de viajes
pertenecientes a un grupo de 19 turistas, residentes de Buenos Aires, los cuales
compartieron en perfiles de Facebook y/o Instagram.

Metodoldgicamente, primero se llevd a cabo un andlisis morfosintactico de las selfies
presentadas por los participantes a lo que se le sumé un andlisis desde la etnografia virtual
en sus perfiles y diferentes espacios de publicacion como aparecen en las selfies de viajes.
Conjuntamente, se indago a través de entrevistas semi estructuradas, sobre motivos de
viaje, como es el registro fotogréafico que escogen llevar a cabo durante el mismo, como es
el proceso de seleccidn/edicibn al cual someten sus fotografias digitales para
posteriormente publicarlas y que sucede a partir de que las mismas se publican en las
plataformas ya mencionadas, enfocandonos en la practica selfie.

El analisis nos ha llevado a concluir, que la selfie ademas de ser una practica fotografica
con una funcién rememorativa que le permite al turista atesorar momentos de la experiencia
de viaje como recuerdos, es utilizada para la autorepresentacion en los perfiles virtuales de
Facebook o Instagram. Este fendmeno no soélo se utiliza para certificar que el autor de la
misma estuvo en un sitio y momento determinado, sino que es un refleja la intencion del
turista de proyectarse a si mismo, reafirmando la autopercepcion y de como quiere ser
percibido por los demés, apostando a captar la atencion de su red de contactos con una
valoracién positiva, la cual repercute directamente en su autoestima.

Palabras Claves: viaje— fotografia — selfie — autopresentacion- redes sociales - Facebook -
Instagram
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Introduccién

“Una vez fuimos a...”, “Cuando viajamos a...”, “Recordas aquellos dias cuando...” son
frases muy conocidas que introducen relatos sobre algo vivido en un viaje, inventado o
ficticio. Todas las personas tienen algo que contar, historias que narrar y de esta
manera, buscan transmitir algo que les haya sucedido a lo largo de sus vidas,
otorgandole un significado tanto a nivel de la comunicacién social como individual.

Existen muchos turistas que relatan sus viajes a través de la practica fotografica, ya que
la misma permite atesorar los momentos vividos en imagenes momentos de la
experiencia vivida. Ahora bien, tanto las necesidades de los turistas como las camaras,
han ido cambiando con el correr del tiempo. Aquello que en un momento el viajero
describia como bitacora de viaje, hoy en dia ha sido reemplazado con los dispositivos
moviles conocidos como smartphones y las fotos que en un tiempo se compartian en
familia mediante albumes, hoy en dia se realiza en formato digital mediante redes
sociales en el campo virtual.

En los relatos de viajes es muy comun encontrar descripciones de viaje acompafiadas
de autofotografias tomadas conocidas como selfies. En estas, se puede ver como el
turista posa frente a distintos destinos, dejando un claro testimonio de su recorrido de
viaje y puntos visitados. Ahora bien, dado este contexto comunicacional virtual nos
preguntamos: ¢ qué significado tiene este tipo de relatos de viaje en las redes sociales?,
¢,cOmo se ubica este relato frente a los de mas?, ¢cémo se construye el turista frente a
los demas a partir de las selfies? ¢cudles son sus motivaciones al publicar selfies?;
¢,como se relaciona con el resto de los contactos a través de estas?; ¢ para qué utilizan
la selfie?; ¢ se utiliza la imagen para simplemente describir 0 comentar un viaje o existen
otros sentidos atribuidos por los propios sujetos?; ¢ existen diferencias entre el uso de
la selfie segun la red que se publique?; ¢qué consecuencias conlleva esta actividad
fotogréfica practicada durante los viajes en su vida cotidiana fuera del espacio virtual?
A partir de estas preguntas comenzaremos nuestra tarea de investigacion para esta
tesis.

Fundamentacion

El nuevo contexto de posibilidades devenido de nuevas condiciones sociales, entre las
gue destacamos la globalizacion, la gran difusion de las tecnologias de la informacién y
la comunicacion, dan lugar a un nuevo paradigma: el Pos-turismo. Segun esta vision, el
avance tecnoldgico es un claro factor que ha reconfigurado la actividad turistica en su
conjunto, de tal modo que es necesario abordar un nuevo paradigma turistico para
comprender las nuevas concepciones llegadas al turismo de la mano de la tecnologia
(Molina, 2004 citado en Bezerra, 2012: 1272).

Con la globalizacion deviene un mobiliario tecnolégico con artefactos que acompafian a
los sujetos todo el tiempo; repercutiendo directamente en la manera de viajar (Ortiz,
1996: 40).
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Uno de los investigadores quien se encargd de comprender el impacto de las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion® (TICs) sobre la actividad turistica fue el
socibélogo Pablo Kohen. En sus estudios realizados en el afio 2002 y desde un enfoque
sistémico?, explica como el ambito de actuacion de las TICs impacta en la organizacion
de la cadena de valor del turismo® pretendiendo dilucidar la naturaleza de la
intermediacion y distribucion propias de la actividad turistica (Kohen, 2002 en Ricci, et
al., 2010: 4).

Segun el socidlogo Jhon B. Thompson (1998), cuando los individuos utilizan los medios
de comunicacion, se introducen en formas de interaccion que difieren en ciertos
aspectos del tipo de interaccion cara a cara que caracteriza la mayoria de los encuentros
de la vida cotidiana. Estos son capaces de actuar para otros que estan fisicamente
ausentes, 0 actuar en respuesta a otros que estan ubicados en lugares distantes. De
manera fundamental, el uso de los medios de comunicacién transforma la organizacién
espacial y temporal de la vida social, creando nuevas formas de accién e interaccion,
disociados del hecho de compartir un lugar comin (Thompson, 1998:17).

A nivel comunicacional, el salto que se ha dado tecnolégicamente con la transmisioén de
la informacion via informatica y satelital influye en algin modo en las relaciones
personales del individuo. Quien investiga sobre estas influencias de Internet es el
sociologo Manuel Castells (2000). Segun su aporte, Internet es un instrumento que
desarrolla, pero no cambia los comportamientos de los sujetos. Los comportamientos
se apropian de Internet y, por lo tanto; se amplifican y se potencian a partir de lo que
son.

En resumen, el uso de los medios de comunicacion combinados con el servicio de
Internet, implican la creacién de nuevas formas de accion e interaccion en la sociedad,
nuevos tipos de relaciones sociales y nuevas maneras de relacionarse con los otros y
con uno mismo. (Thompson, 1998:17) (Castells, 2000). En consecuencia, la actividad
turistica afectada por el desarrollo de las TICs, se reconfigura completamente (Molina,
2004 citado en Bezerra, 2012:1272) es decir, incluyendo todas las actividades que en
este incurren (Kohen, 2002 en Ricci, et al., 2010: 4) como por ejemplo la practica
fotografica y especificamente la practica de selfies.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto y contemplando el relato de viaje como
parte del ciclo del viaje del turista, el interés de esta investigacién recae en comprender
como los cambios tecnoldgicos modifican la construccion subjetiva de los turistas partir
de sus relatos de viajes virtuales mediante la publicacion de selfies, enfocandonos de

1 Tecnologias de la Informaciéon y la comunicacién (TICs), segun la Asociacién Americana de las
Tecnologias de la Informacion (Information Technology Association of America, ITAA), las TICs son: «el
estudio, el disefio, el desarrollo, el fomento, el mantenimiento y la administracion de la informacién por
medio de sistemas informaticos. Esto incluye todos los sistemas informaticos, no solamente la computadora,
este es sblo un medio mas, el mas versétil, pero no el Unico, también los teléfonos celulares, la television,
la radio, los periédicos digitales, entre otros» (Ruiz Garcia & Hernandez Garcia, 2017).

2 La naturaleza de la actividad turistica es un resultado complejo de interrelaciones entre diferentes factores
que hay que considerar conjuntamente desde una 6ptica sistematica, es decir, un conjunto de elementos
interrelacionados entre si que evolucionan dinamicamente (OMT, 2011:47).

3 La cadena de valor del turismo es una secuencia de actividades primarias y de apoyo que resultan
fundamentales a nivel estratégico para el rendimiento del sector turistico. Los procesos vinculados, tales
como la formulacion de politicas y la planificacién integrada, el desarrollo de productos y su presentacion al
mercado, la promocién y el marketing, la distribucién y la venta y las operaciones y servicios de los destinos,
constituyen las principales actividades primarias de la cadena de valor del turismo (UNWTO, 2019:20).
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sus en las redes sociales: Facebook o Instagram. Para esta tarea, primeramente
estudiaremos el espacio virtual que alberga estas aplicaciones antes nombradas.

La red mundial de computadoras se ha transformado en un medio interactivo en el cual
cualquier persona puede entrar, escribir y publicar, expresando — implicita o
explicitamente — sus opiniones (Oliveira, 2007 en Manoso & Gandara, 2016: 279).

Este nuevo escenario de nuevas interacciones propiciadas por Internet, se refleja ain
mas con el uso de los dispositivos maviles (teléfonos inteligentes y tabletas,
fundamentalmente), y con un diverso uso de redes sociales (Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, etc.) (lvars Baidal et al., 2016: 331). A partir del creciente uso que
se le ha dado a la telefonia celular en las practicas fotograficas por parte de los turistas,
las mismas lograron alcanzar mediante la conectividad a internet: los espacios virtuales.

Segun Yi Min Shum?, (2019) uno de los espacios de interaccion on line®> mas utilizados
de Argentina en el 2019 son las redes sociales® y creemos que esto se debe a que las
mismas permiten que los sujetos usuarios del espacio web 2.0’ puedan autopresentarse
y autopromocionarse frente a un grupo de contactos®, a partir de textos, videos y
fotografias que el usuario del perfil en cuestién®, va recopilado, seleccionando, incluso
a veces editando y publicando.

Numerosos estudios han abordado dicha temética desde una perspectiva similar. Entre
ellos destacamos los siguientes:

Daniel E. Aguilar Rodriguez y Elias Said Hung, (2010) realizaron un trabajo de
investigacion'® para intentar comprender los mecanismos y modos a través de los cuales

4 Esta autora tomé informes realizados por la compariia Hootsuite. Esta compariia es una plataforma web
y movil para gestionar redes sociales por parte de personas u organizaciones, creada por Ryan Holmes en
2008. Esta informacion se tom6 de la pagina Tentulogo en: https://tentulogo.com/hootsuite-herramienta-
administrar-redes-sociales/

Segun este mismo informe, entre las plataformas con mas usuarios activos en Argentina registrados desde
enero de 2019, se pueden dividir en dos grandes grupos: las redes sociales y los servicios de mensajeria.
Estos no son los Unicos que existen, pero si son los que dominan en el ecosistema digital.

Por orden de mayor a menor, las redes con mayores visitas recibidas son: YouTube, Facebook, Instagram,
Twitter, Pinterest, Taringa, LinkedIn, Snapchat, Badoo, Tumblr y Twitch (Yi Min Shum, 2019).

5 On line: la palabra traducida del inglés significa en linea, es decir es un estado para describir que un
espacio virtual esta conectado a Internet.

6 Estas redes, pertenecen a un grupo de plataformas digitales donde el contenido es creado por los propios
usuarios mediante el uso de las tecnologias de la web 2.0, que facilitan la publicacion, la edicién y el
intercambio de la informacion. (Kaplan & Haenlein, 2012). En otras palabras, se entiende a estas redes
como parte de un agregado web denominado: medios sociales o “social media”.

7 El término Web 2.0 o web social comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir informacion, la
interoperabilidad, el disefio centrado en el usuario y la colaboracién en la world wide web. Informacion
tomada de la pagina ICTEA, en
https://www.ictea.com/cs/index.php?rp=%2Fknowledgebase%2F2342%2FWhat-is-Web-2.0.html

8 Sujetos que también cuentan con un perfil activo en la misma red social o aplicacién. En Facebook se
denominan amigos y en Instagram se denominan seguidores.

9 Los sujetos navegadores para comenzar a utilizar una red social particular, primeramente; deben
completar una suscripcion donde conformaran el perfil de usuario dentro de la red en cuestién. Una vez
hecho esto, podran interactuar con el resto de los usuarios que formen parte de dicha plataforma.

10 |nvestigacion realizada: “Identidad y subjetividad en las redes sociales virtuales: caso de Facebook”,
publicada en el 2010.
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los usuarios de las redes sociales se reconocen a si mismos y formulan mecanismos
para representarse frente a otros usuarios.

Segun estos autores, hay una latente y constante preocupacion por parte de los
investigadores sociales, con respecto a la tendencia de las nuevas tecnologias de la
comunicacion y su impacto en los procesos de socializacién e interaccion. Esto se ve
evidenciado en los aportes de Kiesler et al. (1984) y Turkle. S. (1999):

(...) “el lamado ciberespacio da la posibilidad de crear un segundo ser, o incluso crear
multiples y diversas identidades (Kiesler et al., 1984; Turkle, 1999) (...) Asi pues, el
sujeto-usuario se re-define y, desde su nuevo YO, establece el tipo de interacciones

con los otros sujetos-usuarios del ciberespacio.”

Ahora bien, nuestro foco de andlisis toma como eje la selfie de los turistas. Esta
fotografia es una imagen producida en la experiencia de viaje (Augé,1998: 124 en
Zamudio Vega, 2017: 73) y como detalla la autora Laura Susana Zamudio Vega,
abordando al turismo como un campo productor de imagenes:

“Estas, representan la “fabricacion de recuerdos” e incluso el testigo fiel de que hemos
viajado. A la vez, con estas imagenes nos apropiamos del espacio visitado y en cierta
medida lo transformamos y consumimos. En algunos casos, este acto es mas
relevante que la propia contemplacién directa, es decir, o que en tiempo presente
ofrece la experiencia. Asi los turistas contemporaneos, en muchas ocasiones perciben
la experiencia a través de las pantallas de sus dispositivos y no de la “realidad” que
tienen frente a ellos.” (Zamudio Vega, 2017: 73).

Apreciamos asi, como la fotografia cumple la funcién de complemento perfecto para el
relato de viaje en nuestros dias como la herramienta que brinda legitimidad al hecho
mismo de viajar, y gracias a Internet y el desarrollo tecnolégico, se ha convertido en una
practica muy simple de llevar a cabo con la posibilidad de compartirlas rapidamente con
varias personas en muy pocos segundos:

(...) “el desarrollo y propagacion de los recursos disponibles a través de Internet en
conjugacién con las redes sociales, hacen cada vez mas facil compartirlas con otros,
incluso en el momento en el que acontecen las experiencias. Algo que hace unas
décadas resultaba imposible” (...) (Zamudio Vega, 2017: 73).

Como se expres6d anteriormente, el interés de esta tesis en particular recae en las
aplicaciones conocidas como Facebook e Instagram. Desde las investigaciones
enfocadas en la primera red mencionada, hemos tomado los estudios realizados por
Aguilar Rodriguez & Said Hung (2010) quienes se han enfocado en analizar esta red
social en particular, abordando al sujeto usuario como emisor y mensaje de si mismo.
Segun sus observaciones, en las redes sociales virtuales los conceptos de identidad y
subjetividad adquieren nuevos matices y manifestaciones:

“En el momento en que el sujeto usuario construye su perfil en una red social virtual,
como el Facebook, la situacion es similar a la de un lienzo en blanco en donde el
sujeto- usuario puede crear el retrato de si mismo que mejor le parezca, resaltando
los elementos que quiere hacer evidentes y ocultando aquellos que no considera
relevantes dentro del nuevo sujeto que esta creando” (Aguilar Rodriguez & Said Hung,
2010: 201).
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De esta forma, el sujeto se convierte en una accién de tipo comunicativa, en donde el
sujeto duefio del perfil toma como referente el YO no-virtual, y elementos de éste, para
la construccion del YO virtual, idealizado, en el que resulta posible corregir u omitir los
errores e imperfecciones que el otro sujeto posee y de las cuales no puede deshacerse.
Por lo tanto, el sujeto es referente y mensaje de si mismo, el cual es compartido a otros
sujetos usuarios miembros de la misma red (Aguilar Rodriguez & Said Hung, 2010:201).

Desde otra perspectiva, Rocio Rueda y Diana Giraldo (2016) proponen comprender una
de las dimensiones de la construccion identitaria, la presentacion de la imagen de si, a
partir de las imagenes de perfil publicadas en redes sociales como Facebook. Con su
trabajo intentaron descubrir qué intenciones pone la gente cuando decide publicar tal
imagen de perfil, como los usuarios de esta red usan o no ciertos recursos digitales en
la captura y el tratamiento de la imagen.

Otro aporte encontrado fue el realizado por Carolina Emilia Di Préspero (2011) quien,
en su investigacion de maestria, analiza como se constituye una subjetividad mediatica
a través de la autopresentacion del yo en Facebook:

“En las redes sociales como Facebook es posible incorporar informacién personal:
profesién, fecha de nacimiento, empresa o lugar de trabajo, fotos e informacion ligada
a deseos o aspiraciones del sujeto. Estos datos perfilan a las personas desde las
propias motivaciones, deseos y, por supuesto desde lo que socialmente se presenta
como deseable constituyéndose en lo que se quisiera ser, en el ser aspiracional.
Facebook brinda numerosas posibilidades para la construccién y reconstrucciéon de un
yo a medida” (Di Préspero, 2011: 45).

Su trabajo estd apoyado en Erving Goffman (1959), quien realizé un minucioso analisis
de las situaciones de comunicacién de presentacion presencial, mientras que la autora
lleva este andlisis a la red social Facebook. Por un lado, separa el Frontstage' del
Backstage'? y describe como en la red social el actor o sujeto usuario muestra un rol,
una performance?®? individual, intentando generar una buena impresion a su audiencia o
red de contactos.

En ese sentido, el modelo dramatuirgico que Erving Goffman expone en “La presentacion
de la persona en la vida cotidiana” (1959), a pesar de tener muchos afios; sigue siendo
vigente en la actualidad en tanto permite comprender las distintas actuaciones que una
persona realiza en distintos espacios, siempre enfrentados a la mirada de un otro. En

11 Frontstage: la palabra traducida del inglés significa frente del escenario. Este lugar es donde suceden las
escenas con vistas al publico o audiencia. La autora compara esta area con el muro de Facebook, lugar
donde quedaria expuesto el usuario a su red de contactos, a través de sus diferentes publicaciones. (Di
Prospero, 2011:47).

12 Backstage: La palabra traducida del inglés significa detrds del escenario. Este lugar es donde se
preparan actores, antes de salir a escena o al Frontstage. Esta zona es comparada por la autora con todo
lo que el usuario no muestra o renuncia a mostrar en sus publicaciones, en pos de realizar una buena
presentacion frente a sus contactos. (Di Prospero, 2011:47)

Todas las decisiones previas con respecto a las publicaciones de selfies (eleccién de la foto, ediciones de
esta, descripciones al pie, etc.) se toman en el Backstage o0 se toman antes de subir las fotografias al muro.

13 performance es una palabra de origen inglés que significa actuacion, realizacion, representacion,
interpretacion, hecho, logro o rendimiento. La palabra performance viene del verbo inglés to perform que
significa realizar, completar, ejecutar o efectuar. Informaciéon tomada de la pagina significados.com en
https://www.significados.com/performance/#:~:text=Performance%20es%20una%20palabra%20de,%2C%20compl
etar%2C%20ejecutar%200%20efectuar.
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otras palabras, el aporte resulta sugerente y en buena medida adecuado para examinar
cémo el “yo” es presentado en escenarios no virtuales y virtuales.

No obstante, creemos pertinente subrayar que la autopresentacion del yo esti
condicionada por las peculiaridades del ambito digital y como tal requiere avanzar en
una conceptualizacion propia y centrada en dicho entorno, tal como sugiere Serrano
Puche (2013). En sus estudios realizados, este autor presenta una revision bibliografica
de investigaciones cualitativas y estudios empiricos sobre expresion identitaria en
Internet, poniéndolas en dialogo con aproximaciones de corte tedérico sobre la identidad
en el mundo contemporaneo y con obras clasicas sobre la presentacion del yo.

Para acercarnos a las caracteristicas propias de este entorno digital abordamos
investigaciones tales como las de Franciele Cristina Manosso y José Manoel Gandara
(2016). Ellos presentaron una metodologia de andlisis que permite comprender la
materializacién de la experiencia en el espacio-urbano turistico considerando las
fotografias posteadas!* en la red social Instagram, presentando dicho aplicativo virtual
de la siguiente forma:

“Instagram surge como una aplicacion que permite a los usuarios compartir
fotografias, tanto en su plataforma como en otras redes sociales, sobre su vida
cotidiana, experiencias, viajes, gustos y pensamientos, convirtiendo al sujeto en un
fotografo profesional debido al uso de filtros y efectos que transforman las imagenes
en obras de arte fotograficas” (Paiva & Nicolau, 2013 en Manosso & Gandara, 2016:
280).

Paralelamente, segun Bauso Beltran (2018) quien también realizé un analisis sobre
Instagram, describe que esta red social*®> como constructo tecnocultural que vehiculiza
de manera eficaz las tendencias que llevan a los usuarios a mostrarse en las redes
sociales como formas de reafirmar su yo, abordando siempre la realidad a través del
lente fotografico. (Bauso Beltran, 2018):

(...) Una cultura de la imagen en la que cobra primacia el mostrarse a través de las
redes sociales como Instagram. Soy lo que muestro: “Hoy se entrena #Oulffit #Fitness”.
Mi cotidiano es lo que muestro: “Atardecer en el palmar de Colén #Palmeras
#Vacaciones #Lifestyle” (Bauso Beltran, 2018).

Segun este autor, esta aplicacién ha ido reemplazando el album fotogréafico — al igual
que Facebook- por singulares publicaciones las cuales aceptan cualquier tipo de
edicion, con filtros o retoques ya que el mismo programa brinda al usuario estas
opciones (Bauso Beltran: 2018).

(...) Si en otro tiempo no muy lejano nuestra forma de mostrarle al otro periférico que
hemos viajado se encarnaba en el acopio de calcomanias en el parabrisas trasero del
automovil (“Yo visité Mar de Ajé”), y al otro cercano en el album fotografico recién
revelado; hoy vehiculizamos esta necesidad de constituir nuestro yo a través de la

14 para este trabajo se consideraron fotografias publicadas en la red social Instagram y utilizando como
objeto de estudio el destino turistico Curitiba, Brasil (Manosso & Gandara, 2016: 283).

15E| autor afirma que su andlisis puede realizarse también sobre la red social Facebook..
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mirada del otro a partir de las redes sociales erigiendo cotidianeidades “filtradas” (...)
(Bauso Beltran, 2018):

Ciertamente, al observar los espacios brindados por estas dos redes sociales: Facebook
e Instagram; advertimos que estos son propicios para la conformacién del perfil deseado
por parte sujeto siendo esta teméatica punto de partida para varias investigaciones
abordadas por autores de distintas disciplinas. Sin embargo, cada uno de estos sitios
tiene sus particularidades reflejadas en el disefio y en la arquitectura web de cada red
social. A través de ellas, cada plataforma establece de antemano las posibilidades
expresivas del usuario y por esta razén son interpretadas como un fuerte condicionante
para la actuacion mas o menos rica en expresiones de la persona (Serrano Puche,
2013).

En conclusion, convalidamos que los usuarios de las redes sociales mediante
estrategias retdricas textuales y visuales, expresan y construyen su identidad personal
estableciendo un &mbito de interaccion comunicativa (Serrano Puche, 2013):

“Las redes sociales posibilitan tanto consolidar relaciones ya establecidas en el mundo
offline como construir nuevos vinculos. (...) Los usuarios construyen y expresan su
“yo”, publicando caracteristicas de si mismos, agregando y compartiendo su actividad
en Internet. Estan disefiadas, por tanto, para crear y mantener vinculos con otros, y
este fomento de la sociabilidad hace de ellas un espacio privilegiado (...) para la
encarnacion del “yo” en el ambito digital” (Fumero-Reverdn, 2011: 606 en Serrano
Puche, 2013).

Para otros autores como Fernandez Pefia (2015), quien describe al apoyo social como
la funcion de ayudar y ser ayudado por otras personas en determinadas situaciones.
Este autor destaca que la red social es el contexto donde el apoyo social tiene lugar y
al mismo tiempo la fuente de donde se obtiene dicho apoyo (Fernandez Pefia, R. 2005
en Fernandez, et al.; 2015: 41). Por lo tanto, podemos decir que a partir del uso de las
plataformas virtuales observamos que la busqueda de apoyo social, ahora se da
también a partir de la conformacion de redes sociales virtuales y no solamente en los
espacios fisicos comunes.

Asimismo, Silvia Gonzalez Fernandez, Antonio Zayas y Rocio Guil, en su trabajo de
investigacion'® publicado en el afio 2015, exponen como las redes sociales virtuales se
diferencian de las redes tradicionales o clasicas. Estos autores afirman que, aunque
una red social virtual puede ser mucho mayor en tamafio y mas sencilla de mantener,
estas pueden contraer consecuencias negativas!’ en ciertos usuarios. A su vez estos
autores destacan que a la hora de analizar los datos propios de las interacciones
virtuales en las redes sociales es importante tener en cuenta que estas se logran a
través de un medio tecnoldgico (un soporte y un programa) el cual hace participe a una
tercera parte: la propia red social. Este actor, es quien gestiona y organiza la plataforma

16 Trabajo de Investigacién utilizado: “Relaciones personales en la sociedad de las redes sociales virtuales”,
publicado en el 2015.

17 Entre las consecuencias negativas se pueden mencionar. Acoso por Internet, estrés, bulling, transmisién
de informacion no deseada, etc. (Fernandez, Zayas & Guil; 2015: 38). Inclusive, una publicacién puede no
tener repercusiones y esto también es una respuesta de parte la audiencia o red de contactos. Las
interacciones que se pueden dar en estos espacios comprometen a la persona, ya que uno se expone a la
mirada del otro y su posicion social siempre esta en juego (Serrano Puche, 2013).
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virtual (Fernandez, et al.; 2015: 38) y a su vez, persigue sus propios intereses® como
organizacion empresarial.

No obstante, teniendo en cuenta las diferencias de las interacciones en espacios
virtuales con las interacciones sociales fuera de esta, la evolucién de la tecnologia se
mueve hacia una conexion virtual permanente, con toda clase de dispositivos
personales que acompafian a la persona donde quiera que se encuentre (teléfonos
celulares, tabletas, ordenadores personales, coches, relojes pulsera y otros dispositivos
que ni siquiera se han lanzado al mercado aun). Por este motivo, la vivencia de ese
mundo virtual no es una experiencia puntual en un momento concreto, Sino un contexto
paralelo o simultaneo en nuestra vida (Fernandez, et al.; 2015: 40).

Con respecto al fendmeno selfie, verificamos los aportes?® realizados por Antonio Rafael
Ferndndez Parada (2016) quien pone de manifiesto los fundamentos sociales que
sostienen la teoria de la selfie, sus tipologias y cémo ello tiene una repercusion directa
en la autoestima y la aceptacion del individuo de si mismo.

Ciertamente, al observar los espacios brindados por estas dos redes sociales: Facebook
e Instagram; advertimos que estos son propicios para la conformacion del perfil deseado
por parte turista, y en pos de construir este perfil utilizan como contenido virtual los
relatos de sus experiencias de viaje donde podemos divisar selfies como elemento
caracteristico de los mismos.

En lo personal, la eleccién de esta teméatica se desprende de la necesidad de abordar
una de las précticas turisticas mas comunes como: tomar fotografias de sus viajes y
contar algo al respecto en el contexto virtual, con sus propios detalles y significaciones;
para intentar comprender el relato de viaje como una de las dimensiones del fenbmeno
turistico y como parte de la construccion del sujeto en un mundo globalizado. Es de mi
particular interés, como futura licenciada en turismo realizar un aporte a la disciplina a
partir de esta tesis, investigando un tema actual que afecta al ser y hacer del turismo
como campo disciplinar.

Jafar Jafari (2005) describe como a partir del siglo XX, la comunidad académica e
investigadora del turismo, ha tratado de dotarse de una fundamentacion cientifica.

En este sentido, desde el campo académico se estudia sistematicamente la propia
estructura del turismo, colocandolo en continuidad con diversos campos de
investigacion o disciplinas, defendiendo su lugar en el contexto multidisciplinar amplio,
examinando sus funciones a escala personal, grupal, empresarial, gubernamental y
sistémica e identificando los factores que influyen y son influidos por el turismo. Todo
esto contribuye a un tratamiento totalizador del mismo.

Sin embargo, paradéjicamente las imagenes fotograficas casi no se han utilizado para
el estudio del fenémeno turistico?®. Aun cuando el campo del turismo que se construye

18 cuando una persona interactta en la red social virtual, ademas de relacionarse con otros usuarios, estan
presentes los intereses de las compafiias que operan los medios a través de los cuales opera dicha
interaccion. Es importante tener presente que los intercambios entre dos 0 mas personas y los elementos
gue se compartan en estos intercambios son propiedad de las compafiias que ponen a disposicion los
medios e instrumentos (Fernandez, Zayas & Guil, 2015: 38).

19 El aporte utilizado se tomo del articulo: “La mercantilizacion del selfie como medio de construccion de
las identidades sociales”, publicado en el 2016.

20| as iméagenes fotograficas casi no son utilizadas para el estudio del fenémeno turistico mientras que (...)
en campos como, por ejemplo, la medicina, el analisis de imagenes producidas a partir de alta tecnologia
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principalmente sobre imagenes, éstas son apenas ocasionalmente objeto de estudio en
si mismo (Callejo Gallego, 2006: 195 en Santillan, 2010). Si acotamos las fotografias de
tipo selfie para conocer el proceso de autopresentacién de los turistas, los antecedentes
son realmente muy pocos. Por ello creemos que desde esta perspectiva teérica, ya que
la investigacion se centra en una dimension aun no ha sido explorada ni abordada en
profundidad, se estima que este trabajo hara un nuevo aporte a la construccién tedrica
del turismo.

El abordaje de esta investigacion es sélo una de las facetas existentes para estudiar la
tematica de las selfies de los turistas, no obstante; queda abierta la posibilidad de
realizar nuevos estudios desde otros marcos cualitativos, los cuales pueden ayudar a
conocer en mayor profundidad a los turistas en el escenario virtual.

En resumidas palabras, este analisis indagard acerca de las selfies tomadas en
experiencias de viajes y publicadas en Facebook y/o Instagram. Sumado a esto, se
estudiara también aquellos aspectos que han permanecido y cuales han cambiado con
respecto a las tradicionales practicas fotograficas de viaje.

Objetivos

Objetivo General:

e Indagar los sentidos y significados de las auto- fotografias “selfies” que publican los
turistas, residentes de Buenos Aires; a partir de sus experiencias de viaje publicadas
en las redes sociales: Facebook e Instagram.

Objetivos especificos:

e Describir las caracteristicas de las selfies.

o Describir los usos de tecnologias mdviles para realizar practicas de autorretrato
por los turistas.

e Comparar los registros de practicas de selfie con tipos de registros auto-
fotograficos previos.

e Comparar los usos de ambas redes sociales -Facebook e Instagram- por parte
de los turistas, a través de las selfies.

(escaner, sondas, etc.) se ha convertido en uno de los principales aliados para el diagnéstico e, incluso; la
intervencion (Callejo Gallego, 2006: 195 en Santillan, 2010).

10| Pagina



Marco Teoérico

En la primera parte de este capitulo desarrollaremos el abordaje del tema de
investigacion, mediante presentacion de definiciones pertinentes y la articulaciéon e
integracion de algunos enfoques tedricos.

El marco de analisis que proponemos para esta tesis tomar el turismo desde una
perspectiva social ligada al estudio de la subjetividad individual y colectiva. Las teorias
tradicionales del turismo suelen analizarlo y estudiarlo abordandolo desde una
perspectiva subjetivista reduccionista, solo para abordar aspectos psicosociales y
explicar los motivos de satisfaccion o rechazo de los turistas, en orden de mejorar la
oferta turistica. Este autor propone realizar un abordaje subjetivo desde una lectura del
turismo como un fenémeno social (Hiernaux Nicolas, 2012).

De esta manera, tomaremos al turismo como proceso societario, que conlleva fuertes
implicancias en las relaciones sociales entre los individuos y los grupos sociales de las
areas geograficas emisores de turismo, y con las poblaciones receptoras de turismo.
(Hiernaux Nicolas, 2002).

Las selfies que se analizan en la tesis pertenecen a turistas, es decir, personas visitantes
que se traslada fuera de su residencia habitual y que permanece una noche por lo
menos en un medio de alojamiento colectivo o privado del lugar visitado (es decir
visitante que pernocta) (OMT; 1997: 45).

La experiencia turistica?® durante nuestro estudio serd abordada como una actividad
relacionada con los desplazamientos realizados por las personas de las sociedades
postmodernas que con la intencion de escapar de la rutina propician un viaje, entendido
éste como el evento desencadenante de una serie de actividades, comportamientos y
encuentros que generan una interaccion con los destinos visitados y con los residentes
de dichas localidades (Gama Gardufio- Favila Cisneros, 2018: 198).

Asimismo, cabe destacar que la experiencia turistica es acompafiada por un proceso
psicolégico determinado por una compleja variedad de elementos como recuerdos,
memorias, emociones, sentimientos, fantasias, entre otros; que se encuentran
relacionados con los lugares préximos a recorrer incluso desde antes de viajar. Por lo
tanto dicha experiencia no sélo corresponde al momento de viajar, sino que inicia
anticipadamente desde el momento de planear el viaje y no termina al concluir el viaje,
sino que se alarga a aquellos momentos de recuerdo y reflexion posteriores al mismo
(Jennings, 2006; Selstad, 2007 en Gama Gardufio- Favila Cisneros, 2018: 203) en
donde se ubican todos aquellos registros de viaje, entre ellos la practica fotogréfica:
selfie.

21 La experiencia turistica, en la esfera académica ain muestra amplias vetas para su conceptualizacion.
Su estudio se ha caracterizado por una marcada tendencia a centrarlo unilateralmente desde la mirada del
turista y sus implicaciones econdémicas y geograficas, aceptandolo como un acontecimiento personal, a
menudo cargado de un significado emocional, basado en la interaccion con los estimulos que son los
productos o servicios consumidos (Holbrook y Hirschman, 1982 en Gama Gardufio- Favila Cisneros, 2018:
198-199), o bien se ha enfocado desde la mirada del anfitrién y sus impactos socioculturales. Sin embargo,
se ha dejado de lado una mirada que permita conocer ambas caras de un mismo fendmeno, desde una
visién integral, que puede proporcionarla antropologia del turismo, disciplina social que contempla a todos
los actores que desempefian un rol dentro del fenémeno turistico (Gama Gardufio- Favila Cisneros, 2018:
198-199).
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Este proceso psicolégico que acompanfa la experiencia turistica, nos puede dar indicios
sobre las razones por lo cual se llevan a cabo determinadas acciones al emprender un
viaje y cuales otras son totalmente descartadas. En otras palabras, considerar la
motivacién de la experiencia turistica, como la fuerza de impulso que influye
decisivamente en el conjunto de las acciones humanas incluido el comportamiento
turistico (Crompton, 1979; Iso-Ahola, 1982; Ryan, 1997; Castafo, Moreno y Crego, 2006
en Beltrdn Bueno & Parra Merofio, 2017: 43) nos servira para contextualizar mejor los
significados atribuidos a las selfies de los turistas.

Por esta razén, desde la perspectiva de la psicologia social abordaremos también la
teméatica de las motivaciones desde el modelo propuesto por Crompton (1979 en
Schliler & Winter, 1997:160). Para este autor antes de las vacaciones de un individuo,
en sus necesidades culturales, sociales y psicolégicas esta presente el desequilibrio
siendo la tarea de las vacaciones es devolver el equilibrio a tales necesidades.

La idea principal detras de su aporte tedrico, se basa en la distincién de dos tipos de
motivaciones: socio-psicolégicas y culturales. Las primeras no estan relacionadas con
el destino sino con la necesidad de escapar de la rutina diaria, el estrés, la alienacion,
etc., mientras que las segundas si estan relacionadas con el destino y pueden ser muy
diversas: el clima, la naturaleza, los monumentos y museos, etc. (Crompton,1979 en
Beltran Bueno & Parra Merofio, 2017: 44).

Desde las motivaciones socio-psicologicas el autor mencionado ha identificado siete
fuerzas intraindividuales que promueven el viaje:

e Exploracion y evaluacion del yo, donde el viaje es una oportunidad para que el
turista explore su propia identidad y para el autodescubrimiento, asi como para
poner en practica imagenes sobre si mismo y evaluarlas.

e Relajacion, haciendo referencia a la relajacién mental que se deriva, por ejemplo,
de la practica de hobbies®? e intereses que no se pueden desarrollar en la vida
diaria, mas que a la relajacion fisica. Esta ultima, no siempre tiene lugar en las
vacaciones, y algunos de los entrevistados manifiestan haber llegado agotados
tras las mismas.

e Escape de un ambiente mundano percibido, consiste en un cambio temporal de
ambiente diferente del lugar de residencia, del hogar o del entorno laboral, es
decir; el turista busca destinos diferentes de su entorno habitual, tanto fisica
como socialmente.

e Prestigio, donde la accidon de viajar supone un estilo de vida elevado, aunque
con la democratizacién del acceso a los medios de transporte y la generalizacién
del turismo, el estatus asociado a los viajes y al turismo es cada vez mas difuso.

o Regresion, la cual se puede dar de dos maneras: por un lado, motivado por
romper con los roles y obligaciones cotidianas que facilita un tipo de
comportamiento mas irracional, pueril o adolescente, y por otro lado, también
podria estar motivado por el deseo de retornar a una época donde el estilo de
vida era méas simple, lejos de la complejidad e incertidumbre de la actual
sociedad, altamente tecnificada.

e Mejora de las relaciones de parentesco, donde el viaje es como una buena
oportunidad para reunirse con los miembros de la familia y enriquecer sus
vinculos.

22 Hobby: es una palabra del inglés que se emplea para referirse a los pasatiempos o actividades que se
practican por gusto y de forma recreativa en el tiempo libre. Como tal, hobby es un anglicismo que en
espafiol podemos traducir como ‘pasatiempo’ o ‘distraccion predilecta’. Su plural se escribe hobbies. Esta
informacién fue tomada de la pagina significados.com: en https://www.significados.com/hobby/
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¢ Facilitacién de la interaccién social. Existen viajes mas orientados a las personas
que alos destinos. El periodo de vacaciones es tomado como un tiempo propicio
para conocer gente nueva y asi intercambiar opiniones, extender el nimero de
contactos sociales o simplemente disfrutar de gente que no es familiar. Puede
existir el deseo de interaccionar con la poblacién local (anfitriones), si bien
lograrlo reviste algunas dificultades y muchos turistas acaban relacionandose
con otros turistas.

Desde las motivaciones culturales, el autor ha identificado dos submotivaciones: por un
lado: la novedad, donde el sujeto se identifica con la curiosidad, la aventura, la busqueda
de lo nuevo y diferente y sobre todo; en el sentido de vivir una nueva experiencia (con
cierta independencia del grado de conocimiento que se tenga del destino) y por otro, la
educacién: donde el viaje es una forma de satisfacer necesidades educativas y de
adquirir un bagaje cultural, llegando a considerarse practicamente una obligacion moral
de conocer aquellos lugares que son particularmente accesibles a los sujetos.

En conclusién, las motivaciones socio-psicoldgicas son aquellas que inducen o empujan
al sujeto a tomar la decision de emprender un viaje, mientras que las culturales son las
responsables de la eleccién final del destino (Uysal y Jurowski, 1994; Cha, McCleary y
Uysal, 1995; Castafio, 2005 en Beltran Bueno & Parra Merofio, 2017: 44).

Por otro lado, también se abordardn las motivaciones de viajes partiendo de los
conceptos: anomia y exaltacion del ego. La anomia es el deseo de trascender la
sensacion de aislamiento inherente a la vida cotidiana que sélo puede ser completada
si el individuo se aleja de todo y la exaltacién del ego, deriva de la necesidad de
reconocimiento que es obtenido por medio del estatus conferido por el viaje (Dann, 1977
en Araujo Pereira & Gosling de Sevilha, 2017: 66).

Entonces, por un lado; desde la anomia la persona se ve movilizada por la frustracion y
el aislamiento que derivan de sentirse marginados de su contexto social y lo que busca
es huir de este escenario y por otro lado, desde la exaltacién del ego; la persona al
sentirse perdida en un contexto social donde se percibe insignificante y por esta razon,
mediante el viaje buscara autoestima, ser valorado por sus semejantes, pretendera ser
alguien reconocido (Dann 1977 en Schliler & Winter, 1997: 159).

De esta manera, entre los aspectos a indagar en las entrevistas se tendran en cuenta
los sefalados por dichos autores en torno a las motivaciones de viaje. Si este proceso
motivacional acompafa la experiencia turistica, a través de la lectura de las decisiones
motivacionales podremos acercarnos a los significados atribuidos a la practica
fotogréfica selfie la cual forma parte de la experiencia turistica.

Asimismo, creemos que la practica fotogréafica selfie utilizada como parte del relato de
viaje, debe que ser interpretada teniendo en cuenta el contexto cultural, social e histérico
al cual pertenecemos. Este contexto delimita un horizonte de andlisis para abordar este
fendmeno, el cual afecta directamente la forma en la cual lo interpretamos, ya que al
momento en que un individuo toma cualquier clase de conocimiento, este posee un
bagaje cultural, social, econémico e histérico proveniente de su posicion en el mundo,
el cual afectard su manera de aprehender el conocimiento (Gadamer en Fernandez
Labastida, 2019).

Al estudiar el uso de la fotografia que realizan los turistas en sus viajes, abordaremos
esta actividad entendiendo la fotografia como practica social que trasluce
comportamientos comunes de determinados grupos sociales (Bourdieu, 2003: 69).
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La practica fotogréfica delimita la actividad en si misma y ademas define todo aquello
que es factible para ser fotografiado. Estos limites tienen su origen en las hormas que
los mismos grupos sociales han pautado, describiendo qué es “lo fotografiable” y que
no lo es (Bourdieu, 2003: 69). La practica de tomar selfies también enmarca sus propios
limites y expone qué es admisible para ser fotografiado y qué no.

Antes de adentrarnos especificamente en esta practica, cabe destacar que nuestro
objeto de estudio, es decir las selfies; representaran de una manera simbélica un tiempo
y un espacio, mostrado a través de una fotografia. En consecuencia, por esta
caracteristica las mismas pertenecen a una categoria de representaciones visuales
denominada imagen no temporalizada, las cuales pueden existir idénticas a si mismas
en el tiempo?. A su vez, laimagen cuyo dispositivo no esta temporalizado trae aparejada
otras caracteristicas: unicidad, fijedad y autonomia. En otras palabras, son singulares e
irrepetibles (no se reproducen en copias idénticas), no tienen movimiento y son capaces
de contener un concepto o significacion independientemente de otras representaciones
visuales (Aumont, 1992: 169-170).

En contraposicidn, las representaciones visuales temporalizadas son moéviles, multiples
y secuenciales; las cuales si pueden modificarse en el tiempo, se pueden reproducir y
en su secuencia total logran alcanzar un concepto o significado (Aumont, 1992: 169-
170). Esta segunda categoria de representaciones visuales no seré tenida en cuenta
para esta tesis. (En este caso particular: los videos, clips o animaciones que los turistas
hayan publicado en Facebook o Instagram durante sus viajes).

Ademas, teniendo en cuenta que la imagen adquiere significacion porque hay personas
que se preguntan sobre su significado; la fotografia serd tomada como una imagen que
transmite 0 expresa conceptos o ideas, teniendo en cuenta que estos derivan de quienes
le atribuyen una significacion: es decir, un productor y un observador (Vilches,1995: 14).
No obstante, cada imagen no se acota a tener un solo significado sino que se caracteriza
por ser polisémica. Esto implica que cada imagen conlleva una “cadena flotante” de
significados, entre los cuales el observador o lector de la misma puede elegir algunos e
ignorar los otros (Barthes, 1992: 131). En consecuencia, es necesario saber leer la selfie
para descifrar sus significados ocultos y encontrarle de este modo una significacién
precisa. Para ello, hay que atender tanto la complejidad de formas, colores, formatos,
etcétera (significante del mensaje); como descifrar las sugerencias que la misma
propone (significado). Solamente con la lectura correcta de cada unidad icénica® y
linguistica®, se puede comprender la imagen (Font 1982, en Recaman Payo, 2011: 92).

De esta manera, abordaremos las selfies desde la semidtica de la imagen?®; ya que
desde esta rama de estudio podremos abordar la lectura en su conjunto: significante del

23 Esta propiedad de mantenerse idéntica en el tiempo es asi exceptuando las modificaciones muy lentas,
insensibles para el espectador Por ejemplo, los colores de una fotografia pueden cambiar con el correr del
tiempo, sobre todo si se la expone a una luz demasiado intensa (Aumont, 1992: 169).

24 Por icono se designa a aquel signo, el cual, a través de una relacién de semejanza, puede representar
un cierto objeto. Definicion tomada de la pagina Definicion abc en
https://www.definicionabc.com/general/iconico.php

25 | a linglistica, se centra en estudiar las leyes que mandan en el lenguaje, explicando cémo es que las
lenguas han funcionado en un determinado momento del tiempo, lo cual permite comprender su
funcionamiento general. Definicién tomada de la pagina Definicién abc en
https://www.definicionabc.com/comunicacion/linguistica.php

26 Semidtica de la imagen, es el estudio del signo iconico y los procesos de sentido-significacion a partir de
la imagen. El estudio de la imagen y las comunicaciones visuales en realidad, sobrepasa lo estrictamente

14 |Pagina


https://www.definicionabc.com/general/iconico.php
https://www.definicionabc.com/comunicacion/linguistica.php

mensaje y significado. En nuestro caso, observando las fotografias selfies tomadas por
los turistas como una imagen interpretable, este estudio emprendera una lectura en dos
niveles: desde una perspectiva connotativa, y desde una perspectiva denotativa (Aparici
y Garcia-Matilla,1987: 22-25 en Recaman Payo, 2011: 99). Estos aspectos seran
retomados en el apartado designado para la metodologia.

Nuestro foco de interés apunta a analizar como se construye el sujeto turista a partir de
las selfies publicadas y por esta razén, analizaremos a los turistas a partir del proceso
de autopresentacion en el espacio virtual: Facebook e Instagram.

Este proceso de autopresentacion tomara la selfie como medio por el cual algunos
turistas se presentan a si mismos frente a otros. Por lo tanto, al ubicar este proceso en
el espacio virtual, encontraremos una imagen proyectada o representacion realizada por
un usuario sobre si mismo, (Fernandez Paradas, 2015 citado en Fernandez Paradas
2016: 714) para mostrarse frente a los demas usuarios que pueden relacionarse en su
red de contactos?’. Por lo tanto, el objetivo principal es acercarnos a las practicas
fotograficas de los turistas y lograr visualizar alrededor de sus selfies algunos de los
significados atribuidos a las mismas. Consecuentemente, desde etnografia virtual se
analizarq4 esta practica fotografica de las selfies realizando las observaciones
pertinentes al campo virtual donde los diferentes sujetos participantes realizan sus
respectivas publicaciones de viajes.

La etnografia virtual (también conocida como ciber-etnografia, etnografia digital o
etnografia de lo digital) es un método de investigacién que centra su foco de andlisis en
observar las relaciones, actividades y significaciones en el campo virtual. En otras
palabras, esta explora las complejas interrelaciones existentes en el uso de Internet
(Hine, 2004: 20).

A su vez, el interés de la etnografia virtual surge no solo para estudiar los usos de internet,
sino también para saber de qué manera ciertas practicas sociales son significativas para la
gente (Manson 1999, en Ardévol et al., 2003: 2).

La funcién practica de la misma es observar en detalle las formas en que se experimenta el
uso de la tecnologia; lo que se traduce como la capacidad de producir una descripcién densa
sobre estos usos. Para lograr esto, el investigador etnégrafo se ubica en un escenario
intermedio entre el mundo fuera de la virtualidad siento un extrafio, pero lo suficientemente
cerca de la cultura que quiere estudiar (como un nativo mas) para entender cémo funciona
(Hine, 2004: 13).

No obstante, para lograr esta observacion en detalle no basta con adaptar método
tradicional a un nuevo campo de estudio. Cada espacio virtual cuenta un disefio y
funcionamiento propio con caracteristicas especificas de organizacion de la informacién
alli adjuntada. El etndgrafo debe interiorizarse y conocer previamente como es este, ya
que el mismo condiciona directamente la manera en la que pueda detallar sus
observaciones sobre los usos y comportamientos de los usuarios que quiera estudiar
Ardévol et al., 2003: 4-5).

pictdrico o visual, tal como pueden ser los andlisis de colores, formas, iconos y composicién, para dar paso
a los elementos histéricos y socio-antropoldgicos que forman parte de la semiética de la imagen. Concepto
tomado de la pagina Portalcomunicacién.com en
https://incom.uab.cat/portalcom/?s=Introducci%C3%B3n+a+la+semi%C3%B3tica+de+la+imagen&lang=es

27 Cada plataforma o red social, en este caso Facebook e Instagram, permite ponerse en contacto con una
red de perfiles de usuarios. Cada contacto o seguidor puede pertenecer a un sujeto fisico o a una
organizacion/ ente empresarial. Este tema sera desarrollado en el apartado de redes sociales.
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Por lo tanto, el hecho de tener conocimiento sobre el artefacto sociotécnico (Bijker,1995
en Ardévol et al., 2003: 4) es un factor clave ya que le proporciona al investigador una
mayor seguridad y un mayor conocimiento de las claves interpretativas relacionadas con
el uso de la tecnologia, repercutiendo en un mayor conocimiento del objeto de estudio.

Consiguientemente, al objetivo principal sobre conocer las significaciones alrededor de
las selfies a través del proceso de autopresentacion a través de las técnicas nombradas,
le sumaremos la tarea de observar si existen diferencias en la forma que se dan los
procesos de autopresentacion tanto en Facebook como en Instagram y por otro lado, si
existen diferencias con la autopresentacion en el espacio no virtual.

Esta tematica se relaciona con algunos temas estudiados en las materias de
Psicosociologia del tiempo libre y de Introduccién al turismo, ambas presentadas en la
carrera de Licenciatura en turismo dictada en la Facultad de Ciencias Econdmicas de la
Universidad Nacional de La Plata.

De Psicosociologia del tiempo libre, del moédulo “Los Viajes”, tendremos en cuenta lo
siguiente: Del tema “El viajar y sus motivos”, tomaremos los aportes realizados por
Renato Ortiz en “Otro Territorio”. Ensayos sobre el mundo Contemporaneo”y del médulo
“Los Turistas”, tendremos en cuenta las investigaciones de Regina Schliler y Gabriel
Winter en “El Fenémeno turistico’.

A continuacién presentaremos una serie de apartados donde se abordardn otras
consideraciones teoricas con un mayor grado de profundidad para entender mejor el
fendmeno selfie y su relacion con la experiencia de viaje de los turistas.

Relato de viaje y su relacion con el registro fotografico

En este apartado describiremos como se relacionan la experiencia de viaje con el registro
fotografico o practica fotografica.

Una caracteristica destacada de los contenidos -tanto de los viajeros como de las
empresas- es la utilizacién de la imagen fotografica como narrativa, siendo esta una
practica que se viene desarrollando desde que aparecio la primera cadmara en el siglo
XIX, hasta nuestros dias con historias de viajes en portales web. Por lo tanto, al contar
o relatar la experiencia de viaje, los sujetos viajeros o turistas apoyan sus historias en
las fotografias que puedan realizar en el destino visitado.

Ahora bien, si contextualizamos histdricamente como se fue asentando esta relacion
entre el turismo y la fotografia, comenzaremos por el afio 1888. Este se reconoce como
afio ejemplar en la historia de la fotografia porque George Eastman lanza Kodak,
presentando la cAmara como un aparato portatil, &gil y que incluye en el precio el rollo,
el revelado y las copias (Fuentes, 2014:10). Esta empresa, logré la popularizacion
masiva de la fotografia, transformando una disciplina la cual era exclusiva de fotégrafos
profesionales que contaban con un ejército para procesar las imagenes en un
laboratorio, en una posibilidad para que pueda tener una camara (Colorado Nates,
2016: 6-7).

Por otro lado, esta misma empresa realizd practicas activas, impulsando proyectos
realizados por diferentes grupos corporativos en las rutas y caminos de conexiones
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entre localidades. Para impulsar la practica fotogréfica, colocaban letreros en las
fronteras poblacionales para hacer las recomendaciones necesarias de los sitios
fotografiables y de los lugares idoneos dentro de ellos para hacer las tomas fotogréficas.
La documentacion fotogréfica realizada por encargos administrativos no sélo recogia
un amplio bagaje de los espacios, personas y situaciones que configuraban a los
estados nacientes, sino que finalmente estos hacian compendios de identificacion sobre
los lugares representativos de las localidades en construccion (Sontag, 2013 en
Fuentes, 2014: 15). Como consecuencia podemos observar como desde ambos
sectores -publico y privado- colaboraron con la construccion de destinos turisticos,
atribuyendo valor a destinos prefijados, armados y sefialados como los lugares
recomendados para la mejor fotografia (Fuentes, 2014: 20).

Sin embargo, cada grupo social por su parte, construye y resignifica esta actividad,
utilizando la fotografia de diversas formas. Seguln Pierre Bourdieu?®, la expansion de la
practica fotografica se vio privilegiada por la figura del citadino clase-media, quien
consagra su estatus de civilidad realizando actividades diferenciadas de la clase
campesina. Mientras que para este Ultimo grupo social, la fotografia es considerada una
practica de lujo que solo se lleva a cabo en acontecimientos sociales de revitalizacién
grupal; para los citadinos esta actividad es tomada como complementaria a sus vidas.
Con la camara en mano, el citadino puede ir relatando mediante un registro de sus
logros personales o familiares y demostrando en imagenes su éxito social. (Bourdieu,
2003 y 2010 en Fuentes, 2014: 16).

La labor social de fijar las riquezas se asocia a la clase citadina por lo tanto, al realizar
viajes ya que su situacion financiera lo permite, intentara fijar o guardar experiencias de
viajes (Bourdieu, 2003 en Fuentes, 2014: 16). Igualmente, esta practica fue cobrando
cada vez mas popularidad (Colorado Nates, 2016: 6-7), y la alianza entre fotografia y
turismo quedé sellada rapidamente ante la socializacion normalizada del dispositivo y
el incremento habitual de los desplazamientos. Asi, este objeto pasé a ser elemento
indispensable de viaje, ya que con la fotografia el turista intenta atesorar una
experiencia vivida. Bien lo detall6 Susan Sontag en su libro, “Sobre la fotografia”
publicado en 1977:

“El resultado mas importante del empefio fotogréafico es darnos la impresiéon de que
podemos contener el mundo entero en la cabeza, como una antologia de imagenes.”
(Sontag, 1977 en Fuentes, 2014: 13)

El turista valida su relato de viaje desde un lado mas tangible con las fotografias y de
esta manera intenta apropiarse de todo lo que va observando y capta su atencion
(Sontag, 1977 en Fuentes, 2014: 17). Entre los privilegios del portador de la camara
estan el dominio y la posesion simbdlica, la camara finalmente termina siendo una
herramienta de control (Barrios, 2010 en Fuentes, 2014: 17) y como tal, ejerce una
dependencia con su usuario.

28 Pjerre Bourdieu en 1965 realizé un trabajo de investigacion por encargo para la empresa Kodak-
Pathé de Francia, la cual tuvo como objeto: analizar los usos sociales de la fotografia. Su resultado es la
publicacion del libro “La fotografia, un arte medio”.
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Otra funcién destacada de esta practica es la rememorativa y asi lo afirma Edgar Morin:

“La fotografia sirve de recuerdo, y este servicio puede desempefiar un papel
determinante, como el turista moderno, que se prepara y realiza como una expedicion
destinada a traer un botin de recuerdos, fotografias y tarjetas postales. No se mira el
monumento, se le fotografia. La fotografia se convierte en el propio acto turistico,
como si la emocion buscada solo tuviera valor para el recuerdo futuro”. (Morin 2001:
26-27 en Fuentes, 2014:18).

Cuando se rememora nos retrotraemos a un momento particular de la experiencia
turistica o experiencia de viaje. Asi lo contempla Fuentes citando a Bourdieu:

“La fotografia popular pretende consagrar el encuentro Unico (aunque éste pueda ser
vivido por miles de personas en circunstancias idénticas) entre un individuo y un lugar
famoso, entre un momento excepcional de la existencia y un sitio importante por su
alto contenido simbdlico. La ocasién del viaje (la luna de miel), solemniza los lugares
por los que se pasa y los mas solemnes de entre ellos solemnizan a su vez esa
ocasion.” (Bourdieu, 2013: 76 en Fuentes, 2014: 21).

Hasta aqui, describimos parte del contexto histérico de la practica fotografica teniendo
en cuenta su mecanismo analdgico.?® No obstante, el medio fotogréfico ha conocido una
profunda transformacion en los Ultimos quince afios, como consecuencia de la
introduccion de las tecnologias digitales en el campo de la fotografia (Marzal Felici,
2012). A continuacion describiremos como este factor ha incidido en la configuracién de
la actividad fotogréfica.

La Postfotografia y el teléfono celular como dispositivo para el
registro fotogréafico de los viajes

De los tedricos de la imagen y de la llamada cultura visual, entre ellos Nicholas Mirzoeff
(1999 republicado en espafiol en 2003) declard “la muerte de la fotografia” al ver en la
imagen digital un funcionamiento distinto a lo comprendido hasta ese momento como
imagen fotogréfica. En el paso de lo material a lo inmaterial, una foto se libera de esa
cualidad primaria que le fue atribuida desde su nacimiento, de esa facultad de ser reflejo
y referente de la realidad.

Asi, através de los cambios devenidos de la digitalidad, se introduce un nuevo concepto
cultural que ahora ya esta plenamente vigente y es el de la postfotografia:

“la postfotografia es la fotografia de la era electronica que ya no intenta reflejar el
mundo, sino que se encierra en si misma para explorar las posibilidades de un medio

29 El concepto fotografia engloba toda la fotografia anterior bajo la denominacién "analégica" como contrario
al término "digital”. Cuando se habla de fotografia analoga en realidad se hace referencia a la fotografia
quimica o fotografia argéntica. Esta es toda aquella foto resultante de un proceso en el que son
indispensables elementos quimicos para que ésta se dé. Estos procesos quimicos se dan en distintos
niveles. Desde los carretes hasta su revelado. A su vez es llamada fotografia argéntica debido a las sales
de plata con las que se emulsionaban los soportes de la imagen y se convertian en fotosensibles. Para que
esta emulsion reaccione es necesario que sean expuestos a la luz de la escena que se quiera captar.
Esta informacion fue tomada de la pagina FotoNostra, en:
https://www.fotonostra.com/fotografia/fotoguimica.htm
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liberado de responsabilidad de sefialar la realidad” (Mirzoeff, 2003: 122 en Riego
Amézaga, 2015:13).

Fred Ritchin (2009) retoma de nuevo esa persistente y evidente idea del cambio de
naturaleza de lo fotografico, como un nuevo camino que ya no tiene relacién con su
pasada tradiciébn y apunta a una conceptualizacién divergente entre ambos tipos de
producciones:

“...), las fotografias digitales, en relacién al espacio, al tiempo, a la iluminacion, a la
autoria, al resto de los media, dejan claro que representan un enfoque esencialmente
diferente al que hace la fotografia analégica” (Ritchin, 2009, p, 141 en Riego Amézaga,
2015:14).

La digitalidad entonces, ha cambiado la relacién histérica con los procesos y las
materias de la fotografia analdgica tradicional que conociamos, influenciando
directamente la construccién de las imagenes. Ahora nos encontramos con imagenes
salidas de nuevos dispositivos, por ejemplo: los teléfonos maviles (smartphones), donde
la camara tiene un software interno que reconstruye el principio basico de proyeccién
en perspectiva, permitiendo a las imagenes de base digital parecerse a las que
histéricamente se han aceptado como realistas (Riego Amézaga, 2015:22).

Ademas, los nuevos dispositivos de captacién de imagenes portan también capacidades
de difusion y almacenamiento que nada tienen que ver con las practicas culturales del
pasado en torno a la captacion de las imagenes fotogréaficas que necesitaban de un
proceso quimico (Riego Amézaga, 2015: 22-23). Conjuntamente estos dispositivos de
captura de imagenes, al acompafar al sujeto en la cotidianeidad permiten que cualquier
ocasion y lugar sea un momento para tomar fotografias. Asi esta produccion de
imagenes digitales se conoce como “imagenes Kleenex” es decir que son para usar y
tirar (Fontcuberta, 2010 en Rueda Giraldo, 2016: 13).

En esta investigacion nos interesa conocer al teléfono moévil y el primero en pensar en
la unién de una camara con un teléfono fue el francés Philippe Kau quien vio en el celular
-y mas aun, el smartphone, nacido a mediados de esta década- el vehiculo ideal
(Sametbad, 2013: 102).

Este dispositivo tecnolégico, afecta directamente la forma de registrar fotograficamente
los momentos de un viaje y le brinda al turista un abanico de nuevas posibilidades frente
a las formas de relatar su experiencia con los demas. Esta gama de posibilidades, que
es brindada por programas o softwares preinstalados de los diferentes teléfonos méviles
(smartphones) que funcionan como camara fotogréafica, se pueden conjugar con otros
programas o softwares descargables, que permiten retocar o editar las fotografias (y
todo tipo de imagen digitalizada) en todos los valores técnicos fotograficos.

En resumen, la union entre turismo y fotografia no es un hecho contemporaneo y asi lo
cita Ferrari (2013 en Menezes Mello & Gandara, 2015):

(...) “diversas formas tanto la fotografia como el turismo estan vinculados. Por un lado,
ambas son practicas sociales que emergen en el mismo contexto histérico de la
modernidad; por otro, son experiencias que se desarrollan en sintonia con el deseo de
viajar y captar las sensaciones visualizadas durante el desplazamiento en el recorrido
emprendido” (Ferrari, 2013: 207 en Menezes Mello & Géndara, 2015: 628).

Podemos decir entonces que observando los intentos de los turistas en capturar
momentos de su viaje podemos observar han ido adjuntando nuevas herramientas
indispensables, entre los cuales encontramos los teléfonos moviles o smartphones.
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Estos, gracias a su conectividad a internet permiten que los turistas desde el mismo
lugar visitado o que recorriendo, compartan sus historias de viajes en espacios virtuales.
Esta forma de relato es conocida como narrativa virtual, y la abordaremos en nuestro
siguiente apartado.

La Narrativa Virtual

En este apartado explicaremos como el relato de viaje se ve influenciado por el impacto
del uso de nuevas tecnologias, llevandolos al espacio on line o virtual.

Para esta tarea, primeramente abordaremos lo que se conoce como relato de viaje. Este
tipo de relato, es un conjunto de historias y documentacién que se recopilan en el
destino, forman parte de ese itinerario (Gobbi & Palacios, 2009:13). Desde esta
perspectiva, el concepto de viaje no se limita al traslado en el espacio, sino que refiere
tanto a los preparativos como a los relatos posteriores que de él se hacen.

Mediante la accién de narrar, aportamos relevancia o significado a nuestras historias.
Narrando es como el individuo adquiere orientacion en su entorno vital, un sentido y
autopercepcion (Leinbrandt, 2015: 142). De esta forma, el viaje se presenta como una
experiencia Unica, y nos invita a contar una historia desde un proceso propicio para
crear, cultivar y valorizar nuestra identidad, (Hallab 1999:15 en Araujo Pereira & Gosling
de Sevilha, 2017: 81).

Los relatos de viajes como discurso o construccién narrativa, ademas de brindarnos
informacién sobre un lugar particular que el viajero decidié recorrer nos permiten
conocer al sujeto narrador. Asi lo destaca Mariscal L6pez (2007):

(...) “Los relatos de viaje nos brindan informacioén, no sélo sobre el encuentro con el
«otro», sino también, y en gran medida, sobre la figura del narrador y el kmundo de
vida» del que éste procede. (Mariscal Lépez, 2007)

Adentrandonos en la tarea de conocer a los sujetos turistas, abordamos los relatos de
viaje que suceden en el espacio virtual u on line.

No obstante, este tipo de relato de viaje no es la Unica informacién que se puede
encontrar en relacién a la actividad turistica. A partir del siglo XXI, el crecimiento de la
demanda turistica unido a los cambios en la forma como se accede a la informacion de
todo tipo, provocados por el crecimiento continuo de Internet, llevé el contenido de los
viajes a la gran red y entre estos contenidos se ubica el relato de viaje (Rede Brasileira
de Blogs de Viagem - RBBV, 2008: en Araujo Pereira & Gosling de Sevilha, 2017: 63)

“La presencia de los contenidos de los viajes en la era de los blogs y las redes
sociales se caracteriza no solo por la difusién de informacién sobre lugares y
actividades de viaje, sino que va acomparfada del relato de experiencias en una
perspectiva que permite a las personas expresar su amor por los viajes con un enorme
alcance.” (Araujo Pereira & Gosling de Sevilha, 2017: 63)

Por lo tanto en los espacios virtuales podemos encontrar informacion turistica de diverso
tipo, ademas de hallar relatos de viajes que producidos mediante imagenes y textos
seleccionados por diferentes actores (pueden ser usuarios o empresa privadas). Esta
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narrativa es denominada: narratividad virtual o Web 2.0 storytelling y como la misma
frase lo sugiere, son las producciones de historias o relatos que se pueden realizar en
la web y compartir en el espacio en linea. Como esta narrativa virtual es utilizada por
ciertos turistas, es preciso estudiar este fenbmeno como contexto virtual donde se
enlaza el uso de las selfies para relatar un viaje.

Para comprender esta definicion del término Web 2.0 storytelling o narrativa virtual,
entendiéndola como un nuevo género, es necesario entender previamente dos factores
esenciales: los microcontenidos y las redes sociales (Alexander & Levine, 2008:42).

El primer componente se puede describir como pequefios fragmentos de contenido®,
creado por los usuarios con una idea o concepto primario. Estas piezas son mas
pequefias que el sitio web en términos de arquitectura de informacién y estan destinadas
a ser reutilizadas en multiples formas y lugares. Al representar tan solo unos pocos miles
de bytes®!, su carga en la web es un asunto simple para cualquier usuario y no requiere
nada de experiencia en disefio web.

Algunos de estos pueden ser: publicaciones de blog, ediciones de Wikipedia,
comentarios de YouTube e imagenes de Picasa, por nombrar algunos. Por lo tanto, una
publicacién en Facebook o en Instagram como una selfie tomada por un turista en
alguna experiencia de viaje, también es un microcontenido.

El segundo componente esencial serian las redes sociales de la web 2.0. Estas son
plataformas web que se estructuran para ser organizadas alrededor de los usuarios. Es
lo que solemos denominar "software social”. Estos espacios, poseen configuracion
especifica elaborada para alentar al usuario a permanecer por el mayor tiempo posible
en las mismas; produciendo y consumiendo contenidos. Sin embargo, cada red posee
un disefio de arquitectura propio, con diferentes opciones para los usuarios. Esto lo
desarrollaremos con mayor profundidad en el apartado sobre redes sociales.

En conclusion, la narratividad virtual conlleva la utilizacion de las herramientas web 2.0%2
y esta disefiada para combinar microcontenido de diferentes usuarios con un interés
compartido, la cual puede ser puede modificada por varias personas, ya sea en la
creacion de contenido o mediante comentarios asociados o areas de discusion
(Alexander & Levine, 2008:42).

Los usuarios por lo tanto; producirdn sus microcontenidos tomando decisiones en pos
de acercarse hacia el resto de sus contactos. Asimismo, cada una de estos contenidos
participa activamente de otros, al estar abierto a devoluciones y reacciones de otros
usuarios en el mismo espacio. Esto denota que los sujetos, ademas de producir
contenidos virtuales, consumen y/ o co- producen contenidos con el resto de los

30 E| contenido referido, son producciones de texto virtual que se pueden encontrar en distintas plataformas
0 sitios web.

31 Byte: Esta unidad de informacion constituye el minimo elemento de memoria direccionable de una
computadora. La palabra byte proviene de bite, que significa mordisco, como la cantidad mas pequefia de
datos que un ordenador podia "morder" a la vez. Esta informacion fue tomada de la pagina significados.com
en https://www.significados.com/byte/

32 El término Web 2.0 o web social comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir informacion, la
interoperabilidad, el disefio centrado en el usuario y la colaboracion en la world wide web. Esta informacion
fue tomada de la pagina Ictea en
https://www.ictea.com/cs/index.php?rp=%2Fknowledgebase%2F2342%2FiQue-es-la-web-20.html|
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contactos del mismo espacio, participando en este entorno social (Kraus, 2000: 168 en
Leibrandt, 2015: 142).

El método para acercarse unos usuarios con otros, dependerd de como cada usuario
capta la atencién del resto con sus microcontenidos. De esta forma, abordaremos a
continuacién las caracteristicas principales de los microcontenidos, teniendo en cuenta
gue el objetivo de los mismos es captar la mirada de sus contactos en red.

En primer lugar, la imagen ha logrado captar el recurso de la atencion, dejando atras el
contenido de mero texto. Las estrategias narrativas las imagenes poseen unas claras
ventajas frente a las narraciones sin imagenes. Las publicaciones de solo texto,
conllevan mucho mas tiempo para asimilar la informacion en los mismos y el impacto o
reaccion es menor porque no todos se toman el tiempo de asimilacion y por lo tanto,
tampoco logra un alto nivel de viralizacion. En otras palabras, en medidas de impacto
en las redes, las publicaciones con imagenes suelen tener un nimero mas alto de visitas
gue aguellas que no poseen imagen alguna (Reichert, 2008 en Leibrandt, 2015:147).

En segundo lugar, esta realidad: donde lo que se quiere o pretende captar es la atencion
de la red de contactos dio lugar a la cultura de la autotematizacion (Leibrandt, 2015:
146) donde los sujetos crean un yo, cuidadosamente estudiado y definido en la web 2.0.

Efectivamente, existen infinitos ejemplos de individuos que buscan interconectarse con
sus contactos en red manejando la atenciébn como un recurso y como objeto de
intercambio (Leibrandt, 2015:8 en Fernandez Paradas, 2016: 713). Sin embargo, para
lograr que estas historias o narrativas virtuales capten la atencidn se tienen que dar tres
puntos:

e La atencion de los demés (dominio de técnicas multimediales para la presentacion)
e Valoracion positiva de los demés
e Autorreconocimiento

El dominio de técnicas multimediales, implican tener un vasto conocimiento tanto de
técnica o de edicion fotografica, como veremos mas adelante; los usuarios cuentan con
multiples herramientas y aplicaciones en sus dispositivos moviles — smartphone, tablets,
computadoras. Cuando se publica un contenido virtual particular, la intencién final es la
valoracion positiva del resto. Una publicacién sin comentarios®, es una publicacion que
dentro de la red de contactos especifica no fue lo suficientemente atractiva, no llamo la
atencion y esto directamente disminuye el tiempo en el campo de noticias. Basicamente,
si no aparece no existe (Gurevich, 2016: 228).

El dltimo principio para una exitosa autotematizacion, es el autorreconocimiento. El
sujeto usuario necesita atravesar un proceso reflexivo mediante el cual adquiere nocién
de su persona, de sus cualidades y caracteristicas. A partir de la investigacién llevada
a cabo tomaremos la selfie, como fotografia referencial del sujeto turista quien la ha
aprobado para mostrarse al resto de sus contactos o audiencia como un claro ejemplo
de autorreconocimiento. Si la misma logra captar atencion de estos y ademas lograr una
valoracion positiva, la publicacion de la selfie podria ser leida como es un claro ejemplo
de autotematizacion.

Las autofotos (fotografias que el sujeto se toma asi mismo, no publicadas en el espacio

virtual) que pueden quedar almacenadas en el registro general que los turistas realizan
por cada experiencia de viaje donde realizan practicas fotogréaficas, y que no son vistas
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ni compartidas con sus contactos en las redes sociales, no son catalogadas como selfies
y no seran tenidas en cuenta para esta tesina.

En resumen, como nuestro andlisis toma como unidad de estudio la selfie de turistas
durante sus experiencias de viaje, a continuacion analizaremos especificamente este
fendmeno y luego de eso describiremos las dos redes sociales seleccionadas para esta
tesina: Facebook e Instagram.

El fendmeno selfie

En este apartado ahondaremos en conocer el fendmeno selfie, el origen del término,
sus caracteristicas y clasificaciones posibles. Luego, describiremos las redes sociales
y, especificamente las plataformas Facebook e Instagram.

Etimologia de la palabra selfie

El término selfie, viene de la contraccion de las palabras inglesas self-photo, self-portrait,
selfshot, de un origen mixto. La primera constancia del uso de la palabra selfie data de
septiembre de 2002, concretamente del foro: www2b.abc.net.au, perteneciente a la
television publica australiana. En el mismo un usuario comenta que estando ebrio
tropezo y callé primero con sus labios y luego los dientes, generandole un tajo de 1
centimetro de largo. Luego, pide disculpas por la nitidez de la fotografia que comparte
explicando que se trata de una selfie® .El comentario exacto fue:

“Um, drunk at a mates 21st, | tripped ofer [sic] and landed lip first (with front teeth
coming a very close second) on a set of steps. | had a hole about 1cm long right
through my bottom lip. And sorry about the focus, it was a selfie.”

Si bien desde principios de la primera década del siglo XXI, los teléfonos moviles
empezaron a incluir cAmara en la parte frontal. Sin embargo, no fue hasta el afio 2007
con el lanzamiento de los smartphones®* y con el mejoramiento de las cAmaras posterior
y frontal que esta préactica fotografica se comenzd a impulsar y ser cada vez mas
conocida.

A finales de 2013, se consideraba tan frecuente su uso, que el prestigioso diccionario
Oxford de la lengua inglesa lo considerd la palabra del afio *. Y en el mismo afio apunté
la siguiente definicion de selfie:

“A photograph that one has taken of oneself, typically one taken with a smathphone or
webcam and uploaded to a social media website”. (Diccionario Oxford, 2013 en
Fernandez Paradas, 2016: 708)

33 Informacion tomada de la pagina Etimologia origen de la palabra, en https://etimologia.com/Selfie/

34 El primer smartphone lanzado al mercado en el afio 2007 fue el IPhone, confeccionado por la compariia
Apple. (Hernandez: 2017).

35 Informacién tomada de la pagina Etimologia origen de la palabra, en https://etimologia.com/Selfie/
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La traduccién al espafiol seria: una fotografia que se ha tomado de uno mismo,
generalmente tomada con un teléfono inteligente o cAmara web y cargada en un sitio
web de redes sociales. Aunque el concepto se encuentra en vias de estudio y definicion
conceptual; desde una aproximacion terminologica, la aceptacion del término en
cuestion y sus valores esenciales ya estan plenamente recogidos y aceptados por la
critica (Ferndndez Paradas, 2016: 708).

Es importante aclarar que la mayoria de las personas asumen la selfie como una mera
autofoto realizada con la camara de un teléfono mévil, sin embargo; para que esta
autofoto sea catalogada como selfie debe compartirse la publicacion de la imagen en
una red social, dando comienzo a un nuevo camino en la red 2.0 (Puebla,
2012 en Fernandez Paradas, 2016: 708).

Por lo tanto, la selfie es una imagen fotografica de nosotros mismos; solos 0 en
compafia, cuyo destino es ofrecer una escena puntual en la red social y cuyos
destinatarios ya no son nuestros familiares y amigos méas intimos a los que les
ensefidbamos nuestras fotos a puerta cerrada en casa, sino que ahora es un publico
mucho mayor, y que incluso puede ser anénimo e infinito; que habita las redes sociales
(Fernandez Paradas, 2016: 709).

Clasificacion tipoldgica de las selfies

A continuacion, presentamos algunas de las variantes que podemos encontrar de este
tipo de fotografia presentadas. Primero comenzaremos por la clasificacion exhibida por
Antonio Rafael Fernandez Paradas (2016), quien intento manifestar los fundamentos
sociales que sostienen la teoria del selfie, sus tipologias, y teorias relacionadas:

% Variante de gran angular en el que el brazo extendido del fotégrafo puede verse en
la imagen (Leibrandt, 2015: 9).

% Una instantanea de la propia imagen en el espejo (Leibrandt, 2015: 9).

X3

%

Un primerisimo plano de la cara, preferiblemente de los ojos y boca (Leibrandt, 2015:
9).

+» Foto de grupo que necesita ser disparada por alguien entre la comunidad reunida.
(Leibrandt, 2015: 9).

X3

%

Foto individual o grupal realizada con el palo selfie. Permite una mayor amplitud de
campo, y un mayor nimero de retratados en la foto (Canga Sosa, 2015: 384).

X3

%

Video-selfie. Una produccién audiovisual en la que el autor suele mostrarse a si
mismo mirando a la camara y hablando para ese supuesto espectador que estaria
atendiendo y escuchando sus mensajes, ya sea desde una perspectiva ludica o
profesional (Canga Sosa, 2015: 384). Esta tipologia no sera tenida en cuenta para
esta tesis debido a que excede el recorte analitico asumido en este estudio.

Otra clasificaciéon del fenémeno selfie teniendo en cuenta la espontaneidad del retrato a
narrar, es la realizada por Canga Sosa (2015). Este autor, analiza la selfie presentandola
como practica enmarcada en un contexto donde es habitual el intercambio de imagenes
y que conjuga aspectos relativos a la comunicacion, la creatividad, los procesos de
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identificacion y el desarrollo de nuevas formas de interrelacion social. En su estudio,
establece una agrupacion en tres categorias resaltado que todas ellas estan
compuestas por imagenes figurativas con un elevado nivel de iconicidad, que permiten
identificar y reconocer al referente:

» Agquellas que han sido realizados con rapidez, de manera improvisada, para
aprovechar la ocasion, y en los que no importa tanto la imagen en si como la captura
del instante irrepetible. Estas tomas sirven para certificar que su autor ha estado ahi,
captado en tiempo y espacio, compartiendo a partir de ese momento su pequefia
historia con el resto de los usuarios de las redes virtuales (2015: 395).

» Agquellas preparadas y rectificadas, disefiadas para conseguir una imagen
determinada del autor, el cual tendria plena conciencia de la puesta en escena
y el valor de la pose. Aunque estén reducidas a su minima expresion y no se
controlen los requisitos formales, hallamos aqui resumidas todas las
operaciones habituales de la representacion artistica: composicion de lugar, uso
del encuadre, enfoques, iluminacion, expresividad, etc. El tratamiento demuestra
que este tipo de fotos tienen la pretensién de adornar la realidad y embellecer a
la figura retratada, de engafiar o ilusionar al observador, dependiendo de dénde
queramos poner el acento (2015: 395).

» Tendencia a fotografiar fragmentos del cuerpo. Reproducen zonas marcadas,
tatuajes, cicatrices, rasgos individuales, las huellas del tiempo sobre la piel. Una
tendencia volcada sobre la exhibicion del “punctum™®, lo que punza o hiere la
sensibilidad perceptiva, segun Barthes (1995: 65 en Canga Sosa, 2015: 399).

Para concluir y continuando con la misma linea de autor, los productores de las selfies no
precisan saber sobre aspectos técnicos de fotografia porque los dispositivos moéviles
simplifican todos estos conocimientos a el sencillo uso de una aplicaciéon web. Las selfies
son imagenes fotograficas que sirven para dejar constancia de una presencia o experiencia.
En otras palabras, sirven para certificar que su autor ha estado ahi, captado en el tiempo y
el espacio, y que ese momento ya ha entrado a formar parte de su pequefia historia,
compartida con el resto de usuarios de las redes y su grupo de amistades virtuales.

Ahora bien para logra captar la atencién y enfrentando la saturacion de contenidos visuales
que circulan por internet, es preciso que la fotografia o en nuestro caso autofoto a publicar
tenga contraste, perfiles definidos, colores intensos y motivos iconograficos de gran poder
de seduccion. Solo asi podra detenerse la mirada del internauta que vaga velozmente por
las redes (Canga Sosa, 2015: 399).

La selfie abordada como una autofoto, (es decir no publicada en espacios virtuales) se
puede vincular con la practica de los autorretratos. Abordar las motivaciones y funciones
de este sera de gran importancia para diferenciarlas de las del fenédmeno selfie y nos
ayudara a comprender de mejor forma el fendmeno virtual (Brea, 2003
en Ferndndez Paradas, 2016: 710).

36 El concepto el Punctum es definido como esa cualidad que, incluso fuera del control consciente del autor,
nos “pincha” y atrapa; es como el pellizco que sentimos cuando vemos una buena imagen. Este concepto
fue introducido por Roland Barthes, quien se ocupd de reflexionar sobre la fotografia en su obra
denominada “La camara lucida” (Canga Sosa, 2015: 387).
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Selfies y Autorretratos

Desde la vision de la historia del arte, el autorretrato desde sus comienzos como
practica pictérica ha sido un camino de autoexploracion del sujeto que lleva a cabo la
obra:

“(...) el autorretrato se convierte en una via por la cual el artista realiza un proceso de

autoexploracién que, en funcion de la profundidad del mismo, la visién del mundo que

este tenga y sus propios miedos, dara un resultado u otro” (Fernandez Paradas, 2016:
710)

Ahora bien, si comparamos selfies contemporaneos y autorretratos histéricos®’ primero
notamos una serie de claras diferencias en relacion con el proceso de produccion, el
medio mismo y las composiciones. Las pinturas de autorretrato se crean siguiendo un
sofisticado plan que consta de un proceso que abarca desde la composicion y bocetos
preliminares hasta la coloracion y el barniz final. Se podria afirmar que esfuerzo invertido
en un autorretrato es bastante alto, y lo mismo ocurre con los costos monetarios, ya que
los materiales usados (pigmentos de color, lienzos grandes o paneles de madera)
suelen ser elevados. Los selfies, por el contrario, se producen (es decir, se toman
fotograficamente hablando) en cuestion de segundos, generalmente por medio de la
camara complementaria integrada en un teléfono inteligente equipado con una lente que
puede distorsionar la imagen. Los factores de composicion no parecen tenerse en
cuenta y no se requiere una preparacion especial (Tamarit Gonzalez, 2018: 10).

Sin embargo, con el correr del tiempo la practica fotografica tomé de la pintura la
actividad de realizar autorretratos (Gurieva & Aguilera Martinez, 2018) contrayendo
nuevas formas de expresar la subjetividad por parte de los autores:

“La evolucién del autorretrato como elemento plastico para expresar la subjetividad del
artista evolucionara en cada cultura con su tecnologia y la funcién subjetiva que cada
artista le da a su autorretrato se vera influenciada por el alcance de esa tecnologia”
(Skarabonja en Fernandez Paradas, 2016: 711).

Como podemos evidenciar esta evolucion tecnoldgica desarrollo otros dispositivos con
los cuales los sujetos pueden realizar los autorretratos y esto que abrié el camino al
autorretrato desde la practica fotogréafica.

A partir de los siglos XIX y XX, el autorretrato fotografico alcanza su mayor popularidad.
Entre los conceptos y las caracteristicas que se fueron estableciendo alrededor del
mismo y entraron en juego factores como el semblante, las revelaciones del alma, las
exteriorizaciones de la conciencia y la sensibilidad del artista, de su experiencia, sus
emociones, su cardcter, su estado mental, su gozo o sufrimiento, entre muchos otros
determinantes (Gurieva & Aguilera Martinez, 2018).

Parte de esta impronta subjetiva que se imprime desde el autorretrato fotografico puede
verse también en las selfies. Para el critico de arte Clément Chéroux, el percusor de la
selfie tal y como la entendemos hoy en dia seria Edvar Munch?®2,

37 El ejemplo de autorretrato que se tomé para realizar la comparacion fue la obra maestra del Renacimiento
de Durero de 1500 (Tamarit Gonzélez, 2018: 10). Ver anexo 5A.

38 VVer anexo 5B.
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A los 40 afios, Munch compré una camara Kodak Bull's Eye Nimero 2 y se encargé de
capturar los elementos fugaces y privados de su propia vida tomando fotos de su
entorno y de personas cercanas a él. Pero lo mas interesante de todo es que volvio la
camara hacia si mismo, en un gesto por completo novedoso para la época, examinando
su estado psiquico y tratando de resolver la confusion mental en una inquietante
claridad. Este giro de cAmara en un intento de autoconocimiento y autoexploracion es
una de las cuestiones de nexo con la practica del selfie (Tamarit Gonzélez, 2018: 11).

A partir de la invencién de la primera camara digital, comienza la era de la Postfotografia.
Con la intervencion digital de la fotografia, donde esta cambia sustancialmente y deja
de ser fiel reflejo de la realidad para permitir un proceso de tratamiento y
experimentacion para la creacion de una composicion digital. Luis Carlos Acosta (2010)
hace la siguiente mencion:

“Los recursos de edicion y procesamiento digital permiten hoy jugar hacia dentro de la

pantalla con una cantidad casi infinita de imagenes (mas exactamente fragmentos de

imagenes), hacerlas combinarse en arreglos inesperados, para enseguida, repensar y

cuestionar esos arreglos, redefiniéndolos en nuevas combinaciones” (Acosta, 2010: 31
en Gurieva & Aguilera Martinez, 2018).

Esta manipulacion digital ha dado origen técnicas artisticas como el fotomontaje, efectos
visuales que pueden lograrse por ejemplo con el juego de luces y sombras, barrido,
larga exposicién, o también generar cambios en nuestra perspectiva o ilusiones para
confundir a la mente y todas también han sido aplicadas a la practica del autorretrato
(Gurieva & Aguilera Martinez, 2018).

Para resumir, ambas practicas: la selfie y el autorretrato; denotan un proceso de
autoexploracion para plasmar una imagen personal, que implican diferentes técnicas o,
dicho de otra forma; conllevan uso de distintas tecnologias, con el objetivo de
presentarse a un otro.s

No obstante, entre las diferencias entre el autorretrato y la selfie segin sus distintas
implicancias, de forma resumida se pueden observar en:

e La composicion: La selfie es una practica que se realiza en realmente muy poco
tiempo y con mucho menos esfuerzo manual que un autorretrato fotografico y mas aun
gue un autorretrato pictérico. Con el autorretrato, el proceso de creacién termina con la
elaboracion manual o mecanica de este. En cambio, con la selfie, el usuario edita un yo
para una audiencia real de contactos que posee en su perfil, pero también potencial,
para futuros contactos que se vayan sumando a su red.

e Los destinatarios: La mayoria de los autorretratos se realizaban para el espacio
privado y doméstico. En contraposicion, el término selfie se aplica aquellos testimonios,
cuyos receptores se sitlan detras de las plataformas sociales o la web 2.0. En este
sentido, la selfie actia como un vehiculo de comunicacion inmediata, mientras que el
autorretrato tiene un perfil social mas pacifico, para un publico reducido.

e La medicién del reconocimiento social: Con la selfie, el usuario edita un yo para una
audiencia real de contactos que posee en su perfil, pero también potencial, para futuros
contactos que se vayan sumando a su red. Ademas, el proceso no finaliza
con la publicacién de selfie, sino que implica chequear cual es el reconocimiento social

27 |Pagina



recibido®, a través de la las reacciones que obtiene esta publicaciéon en la plataforma
correspondiente. Con el autorretrato esto no sucede, y el mismo finaliza como lo

comentamos con su elaboracién manual 0 mecanica.

Ahora, teniendo en cuenta todas las caracteristicas propias del fendmeno selfie y su
origen y su relacién con préacticas antecesoras similares, veremos como el impulso
tecnolégico y desarrollo de internet ayudo a que este fendmeno pueda ser abordado
como un género narrativo virtual.

Selfies como género narrativo virtual

Al observar los espacios virtuales como las redes sociales y el fenébmeno selfie, estos
se caracterizan por ser totalmente autorreferenciales al sujeto que las use. En otras
palabras, son espacios disefiados para que el sujeto hable de si mismo, y se muestre a
una red de usuarios, tomando las decisiones y creando contenidos que se apoyan en
sus subjetividades alrededor de lo que creen, lo que les gusta y como desean ser vistos.

Por lo tanto, en estos espacios lo que se produce constantemente son
autopresentaciones de los usuarios, las cuales pueden ir cambiando con el correr del
tiempo y a su vez pueden ser antagonicas si se comparan distintos perfiles en red del
mismo usuario. Esta tematica sera abordada en el siguiente apartado sobre redes
sociales.

En consecuencia, la propia naturaleza interactiva y multimedial de estos espacios,
provocan una autotematizacion constante y continua (Fernandez Paradas, 2015) por
parte de los usuarios.

A su vez, como lo definimos en el apartado: o la narrativa virtual o Web 2.0 storytelling,
entendiéndola como un nuevo género, comprende dos factores esenciales: los
microcontenidos y las redes sociales (Alexander & Levine, 2008: 42). Si asumimos los
como microcontenidos las selfies, y tenemos en cuenta que las mismas se sitdan en las
redes sociales, también podemos abordarlas como un género narrativo virtual.

El fendbmeno selfie se enmarca en una cultura gramatical, puesto que ofrece unos
patrones, unas normas de composicion y de significacién iconicas a quien se enuncia a
si mismo; con una funcion puramente referencial, es decir, se vuelve sobre el contexto

fedl

para demostrar el “yo”, el “aqui” y el “ahora” de la triple deixis*° (Broulléon Lozano, 2011).

39 Recordemos que la exposicion en las redes sociales confiere siempre al mismo tiempo ventajas y riesgos.
Esto se vera desarrollado en el apartado de redes sociales.

40 Deixis, que también puede indicarse como deixis, es un término que procede de la lengua griega y que
se utiliza en la linguistica. La deixis es la indicacién que se concreta a través de componentes (llamados
deicticos) que refieren a un sujeto, una cosa, un tiempo o un lugar. La deixis, por lo tanto, esta vinculada a
aquellos términos que se emplean para sefialar elementos diferentes, que pueden tener presencia en otra
parte de un mensaje o aparecer en la memoria. “Estos”, “alla”, “mio” y “yo” son algunos elementos que
forman parte de la deixis. Esta informacion fue tomada de la pagina definicién.de en:

https://definicion.de/deixis/
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El autor Diaz Méndez (2013 en Fernandez Paradas 2016:713-714) resalta este mismo
punto anunciando que los nuevos modos culturales comunicativos conllevan a dejar de
lado la produccién de la imagen personal y espontanea, para desarrollar una trama
perfectamente codificada por medio de la cual nos presentamos en los medios, dando
lugar a un “yo mediatizado”.

Este “yo mediatizado” se puede observar a través del fendmeno selfie y al estar inmerso
en la propia naturaleza interactiva y multimedia de las redes sociales, este se ha
convertido en un nuevo género cultural narrativo (Leibrandt, 2015 en Fernandez
Paradas, 2016:714).

A continuacion abordaremos con mayor profundidad el espacio donde las selfies han
logrado expandirse y darse a conocer: las redes sociales.

Redes sociales

En este apartado abordaremos el entorno donde se ubican las selfies de los turistas que
gqueremos analizar en esta tesina: las redes sociales.

La importancia creciente de internet como espacio para la comunicacion interpersonal
es indudable. Cada vez es mas patente que las interacciones que se producen en el
medio digital que son tan reales como las que tienen lugar en el mundo presencial, salvo
que en ellas no existe la corporeidad que si acompafa las relaciones en el mundo fisico.
La diferencia no radica, por tanto, en la realidad o virtualidad de cada contexto, sino en
si existe 0 no la mediacién de las tecnologias digitales. Internet se ha erigido en un
nuevo espacio para la socializacién y el desarrollo de la persona, que se suma al entorno
natural y al urbano, constituyéndose como un tercer entorno con particularidades
propias derivadas de su condicién electronica (Echeverria, 1999 en Serrano Puche,
2013).

Antes de adentrarnos en las caracteristicas y funcionalidades propias de las redes y a
la hora de analizar los datos propios de las interacciones virtuales en las redes sociales
recordemos que; entre las interacciones sociales suceden en la plataforma, participa
una tercera parte conformada por la organizacion u empresa administradora de dicha
plataforma. Los intercambios entre dos o mas personas y los elementos que se
compartan en dichas plataformas son propiedad de las compafiias que ponen a
disposicion los medios e instrumentos (Fernandez, Zayas & Guil; 2015:38). Estas
compafias utilizan toda esta informacion obtenida de los usuarios analizandolas y
generando estrategias para alcanzar sus propios intereses empresariales. Esta
posibilidad de utilizacion y alcance a estos datos, esta estipulado por politicas y
permisos*! descriptos por estas mismas organizaciones, que se conceden al activar un
perfil en sus plataformas. En nuestro caso en particular, nosotros abordaremos aquellas
utilizadas por la compafiia Facebook e Instagram.

41 Las politicas de datos correspondientes a Facebook e Instagram seran desarrolladas en el apartado:
Aplicaciones: Facebook e Instagram, pag. 32.
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El uso generalizado de las redes sociales se ha considerado uno de los fendbmenos mas
representativos de la conexién entre los entornos on line y off line (Boyd & Ellison, 2007
en Serrano Puche, 2016), ya que permiten a los individuos:

“(1) Construir un perfil piblico o semi publico dentro de un sistema limitado,
(2) articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion.

(3) ver y recorrer su lista de conexiones y las realizadas por otros dentro del sistema”
(Boyd & Ellison, 2007 en Serrano Puche, 2013).

Asi como la comunicacion cara a cara depende de particularidades del entorno donde
esta tenga lugar, las redes sociales se muestran y expresan a si mismas pero
condicionadas por las peculiaridades del &mbito digital (Echeverria, 1999 en Serrano
Puche, 2013). Las interacciones que se dan en el medio digital son tan reales como las
gue tienen lugar en el espacio presencial, salvo que en las primeras no hay
corporalidad. Estas posibilitan tanto consolidar relaciones ya establecidas en el mundo
fuera de la red virtual, como construir nuevos vinculos (Escobar & Roman 2011, en
Serrano Puche, 2013).

En estos vinculos establecidos mediante redes sociales podemos observar una
flexibilidad cada vez mayor en las relaciones entre individuos y el desarrollo de un
individualismo reticular (Wellmann et al.,, 2006 en Serrano Puche 2013). En otras
palabras, los sujetos sin renunciar a las relaciones de pertenencia, tienden a multiplicar
las relaciones reticulares, caracterizandose por ser transitorias, de alcance limitado,
menos rigidas y mas dindmicas (Pisani y Piotet, 2009: 63 en Serrano Puche 2013). La
comunicacion mediada por la tecnologia tiene esa peculiaridad que es al mismo tiempo
una ventaja y un riesgo. Puesto que no se produce un encuentro cara a cara hi tampoco
necesariamente la persona se ve interpelada por la simultaneidad temporal que si existe
en las interacciones del mundo fisico, en la comunicacién virtual se tiene la capacidad
de controlar, en todo momento, el grado de implicacion y eludir el conflicto inherente a
las relaciones humanas, salvar la soledad sin estar con el otro, compartir sin
comprometerse ni vincularse afectivamente. En definitiva, le permite estar en companiia,
pero preservando la individualidad (Céceres, Ruiz San Roman y Brandler, 2009: 219;
Turkle, 2011 en Serrano Puche, 2013). No obstante, el grado de cada vinculo dependera
en buena medida de la actitud de cada persona.

Con respecto al disefio de las mismas podemos decir que esta confeccionado para crear
y mantener vinculos con otros fomentando de esta manera la sociabilidad. En
consecuencia, esta caracteristica hace de ellas un espacio privilegiado para la
autopresentacion, es decir; para producir un yo en el ambito digital (Fumero Reveron;
2011: 606 en Serrano Puche, 2013).

El disefio y la arquitectura web de cada red social condiciona las posibilidades
expresivas del usuario. Los usuarios tienen que afrontar en algunos casos, limitaciones
textuales, la posibilidad o no de subir fotografias, videos, y la capacidad de integrar su
actividad en otras aplicaciones (Serrano Puche, 2013).
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Una persona puede tener mas de una red social activa*? y segin Olabarri Fernandez y
Monge Benito*? (2011), la seleccién de la red social esta dada en funcién del contacto o
del objeto de conversacion. Las interacciones que tienen en una y otra red no son
idénticas, pues son percibidos como espacios comunitarios diferentes.

En lo que respecta a los formatos generales de todas las plataformas, el elemento
comun a todas ellas es el perfil.

El perfil es como la carta de presentacion y en él, el usuario ha de proporcionar
informacién textual y visual que permita identificarle. La forma de completar esta
informacién es totalmente controlada por el sujeto usuario y segun el tipo de red social,
sera un campo mas o menos rico en informacion personal que luego sera presentada a
su red de contactos (Serrano Puche, 2013).

Junto con esa informacion del perfil, la persona continta expresando su identidad por
medio de su actividad en linea, es decir, mediante la actualizacion de su estado. A través
de comentarios originales, frases célebres, fragmentos de peliculas, videoclips,
anuncios, fotos personales, el usuario va realizando una performance** de sus gustos y
aficiones (Liu, 2007 en Serrano Puche 2013).

La foto de perfil, es otro elemento relevante de las redes sociales. En este contexto al
igual que en el entorno fuera de linea o presencial, la comunicacion lleva consigo el
manejo de impresiones. La fotografia que se elige para este campo se escoge en
funcién de como uno quiere ser percibido por el resto de los usuarios. Por ello, en las
redes sociales creamos perfiles que resaltan de alguna manera, versiones mejoradas
de nosotros mismos (Pérez Lastre, 2011 en Serrano Puche, 2013).

En conclusidn, la interfaz de cada red social es un fuerte condicionante para la actuacién
de la persona. El entorno digital tiene sus propias particularidades que potencian la
capacidad de la persona de presentar su identidad de manera controlada y selectiva,
pudiendo decir qué, cémo, cuanto y cuando revelar su yo. Este proceso de
autopresentacion, el cual referenciamos anteriormente no es ajeno a los sujetos turistas:
gue a través de sus fotografias selfies (y otros microcontenidos) deciden como
presentarse frente a su red de contactos. A su vez, esta actividad tiene en cuenta a las
impresiones que quiere causar en los demas.

Estos dos espacios mencionados que forman parte del perfil de cualquier red social: es
decir la foto de perfil y actualizacién del estado, a su vez se configuran con otros
espacios y detalles virtuales especificos disefiados por la plataforma de cada red social
en particular. Por esta razén, es importante revisar las particularidades de las dos redes

42 Cada persona se puede construir simultdneamente en varios espacios de interaccion y no siempre estos
perfiles son coherentes entre si (Arcila 2011 en Serrano Puche, 2013).

43 Estos autores realizaron una investigacion denominada: “Los alumnos de la UPV/EHU frente a Tuentiy
Facebook: usos y percepciones”, publicada en 2011; donde analizaron los usos y percepciones que tienen
estudiantes universitarios sobre Facebook e Instagram, mediante grupos de discusion y encuestas a 650
estudiantes.

44 performance, es una palabra de origen inglés que significa actuacion, realizacién, representacion,
interpretacion, hecho, logro o rendimiento. La palabra performance viene del verbo inglés to perform que
significa realizar, completar, ejecutar o efectuar. Informaciéon tomada de la pagina significados.com en
https://www.significados.com/performance/#:~:text=Performance%20es%20una%20palabra%20de, %2C%20compl
etar%2C%20ejecutar%200%20efectuar.
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que hemos elegido para esta tesina. A continuacion, desarrollaremos las caracteristicas
principales de la red social Facebook y de la red social Instagram.

Aplicaciones: Facebook e Instagram

Segun Yi Min Shum (2019) uno de los espacios de interaccion on line mas utilizados de
Argentina en el 2019 son las redes sociales y entre las plataformas con mas usuarios
activos en Argentina registrados desde enero de 2019, se pueden dividir en dos grandes
grupos: las redes sociales y los servicios de mensajeria. Estos no son los Unicos que
existen, pero si son los que dominan en el ecosistema digital. Continuado con el informe
realizado por esta autora, entre las primeras 5 redes mas utilizadas, encontramos a
Youtube en primer lugar, Facebook en segundo lugar y a Instagram en tercer lugar,
siendo las 3 aplicaciones que aglomeran la mayor cantidad de usuarios en los medios
sociales.

Facebook es una plataforma o sitio web que ya tiene mas de 2000 millones de
usuarios alrededor del planeta®*. Esta fue lanzada el 4 de febrero del 2004 por su
creador Mark Zuckerberg, un estudiante de la Universidad de Harvard. Para esta fecha
la aplicacién era solo disponible para las personas con una direccién de correo
electrénico de Harvard y constaba de un perfil donde los usuarios podian conectarse
con otras personas, compartir intereses e incluir informacion personal como sus horarios
de clase y clubes a los que pertenecian. Luego de un crecimiento sostenido, la
aplicacion deja el ambiente solamente universitario, traspasa las fronteras
internacionales y en septiembre de 2006 la plataforma finalmente se hace global y
cualquier persona mayor de 13 afios con una direccion de correo electrénico puede
acceder a ella®.

Instagram con mas de 1 millén de usuarios en el mundo?*’, se ha convertido en una de
las redes sociales més usadas a nivel global, y la favorita de miles de personas que la
usan para subir fotos y videos. Una diferencia a destacar es que sus usuarios pueden
encontrar una gran cantidad de filtros y efectos fotograficos, marcos, entre otras
opciones que la hacen Gnica y particular de las otras redes sociales. La misma fue
creada por Kevin Systrom y Mike Krieger; y lanzada el 6 de octubre del 2010.
Finalmente fue adquirida por Facebook el 9 de abril del 20124,

Como podemos observar, aunque a dia de hoy las dos plataformas pertenecen al mismo
grupo empresarial, cada una surgié con la idea de impulsar espacios diferentes.
Mientras que Facebook se abrié como un espacio en donde es posible: conectarse con
otras personas, compartir intereses e informacion personal, Instagram se lanza como

45 Informacién tomada de la pagina Marketingdecomerce, en: https://marketingdecommerce.net/cuales-
redes-sociales-con-mas-usuarios-mundo-2019-top/

46 La Informacion con respecto a los requisitos para acceder a Facebook fue tomada de la pagina
Marketingdecomerce en: https://marketing4decommerce.net/historia-de-facebook-nacimiento-y-evolucion-
de-la-red-social/

48 Informacion de Instagram tomada de la pagina Mottmarketing en: https:/mott.marketing/informacion-
sobre-la-historia-servicios-caracteristicas-de-la-red-social-instagram/
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proyecto fotografico mévil. Mientras que este ultimo, se describe como una plataforma
visual, Facebook es una plataforma que se asemeja a una biografia o diario personal.

En lo que respecta al funcionamiento de estas dos aplicaciones, tomaremos los aportes
de Ariel Gurevich (2016) quien se centré en conocer aguellas operaciones especificas
gue organizan el tiempo del usuario a partir de las posibilidades y restricciones del propio
sitio.

Antes de exponer estos aportes, creemos necesario realizar una aclaracién sobre selfie
como contenido publicado, ya que partir de la decisién de subir la autofoto a la red, la
dimensién temporal se subdivide en tres tiempos o0 momentos a saber. Los primeros dos
serian: por un lado el tiempo intrinseco de la autofotografia, que sucede cuando se
realiza la captura fotogréfica con un dispositivo pertinente y, por otro lado esta el tiempo
del espectador, el cual sucede cuando se observa la selfie o autofoto ya publicada
(Aumont, 1992: 171), el cual en nuestro caso particular puede ser bastante diverso ya
gue la misma imagen (0 cualquier otro contenido) puede ser observada por varios
usuarios en distintos momentos, debido a que las plataformas virtuales deciden bajo su
arquitectura y disefio virtual cuando y como presentarlas en el sector de noticias a los
diferentes usuarios. Este punto serd abordado por el autor mencionado: Ariel Gurevich
(2016).

Por ultimo, el tercer momento es el tiempo de la publicacién. Este se sucede cuando se
realiza la publicacién en si de la autofoto en alguna plataforma virtual (en nuestro caso
solo tomamos las redes sociales Facebook e Instagram).

Como lo comentamos anteriormente, un turista y su vez usuario de redes sociales,
puede tomar muchas fotografias durante sus viajes y publicarlas o subirlas a las redes
sociales cuando él lo desee (mientras toma las fotos, luego de terminado el viaje, como
recuerdo después de muchos afios) o simplemente no hacerlo y almacenarlos en el
dispositivo utilizado y no publicarlos en ninglin espacio virtual.

En resumen, la variable temporal puede ser abordada desde: el tiempo de la propia
autofotografia, el tiempo de la publicacion de la misma y el tiempo del espectador que
es cuando observa la misma en las redes. A continuacion se abordaran estas dos
dltimas acepciones descritas en Facebook, no obstante; sirve también para abordar
Instagram, ya que ambas poseen estructuras similares.

En la descripcion propia de este sitio, el autor destaca 5 ejes:

1) El modo en que la aplicacién web, desde un modelo biogréfico, organiza nuestro
tiempo como registro de la vida.

2) El presente como tiempo rector de la plataforma.

3) EIl tiempo contenido de las imagenes mediante fotografia y su consumo-
recepcion por parte de la red de usuarios.

4) Las interacciones entre los usuarios (gustar, comentar, compartir, etiquetar,

mencionar) como modo en que las publicaciones logran perdurar en el tiempo.

5) La pagina de Inicio como lugar donde convergen la actividad de los usuarios y la
actividad de la interfaz como enunciador principal, y como espacio donde se
observa la relacion de poder entre la plataforma y los usuarios.
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Seguidamente, desarrollaremos cada eje en profundidad, para describir las operaciones
especificas que se pueden realizar en las plataformas mencionadas.

1) El modo en que la aplicacion web desde un modelo biografico, organiza nuestro
tiempo como registro de la vida

A partir del redisefo del perfil personal a la Biografia, en septiembre del 2011, Facebook
introdujo la arquitectura del TimeLine (Gurevich, 2016: 220). Una linea cronoldgica
descendente que organiza la actividad de los usuarios a la manera de una biografia
individual. Esta linea del tiempo permite que las publicaciones de los usuarios se
incorporen a la linealidad, una cronologia completa que convierte a estas plataformas
en algo parecido a una biografia digital que nunca deja de estar en marcha. Ademas, la
plataforma al archivar todos los contenidos, rememora hechos del pasado, invitando al
usuario a revisar o volver a ver publicaciones antiguas y a republicarlas.

En el caso de Instagram, las publicaciones que se pueden realizar son siempre en
formato archivo de imagen y estas también se van organizando en una linea de tiempo,
donde lo ultimo de cada perfil es lo mas actual o la Ultima publicacién realizada. También
tiene la capacidad retrospectiva que rememora hechos del pasado, en las publicaciones
y en el registro o archivo de historias, las cuales también se pueden republicar o volver
a compartir.

Casarse, recibirse, tener un hijo, son momentos de relevancia para la vida de alguien,
podemos ver infinidades de estas publicaciones. No obstante, en las plataformas de
Facebook o Instagram podemos encontrar cualquier catalisis*® (Barthes, 1974 en Alonso
y Fernandez Rodriguez, 2006: 19). Un ejemplo de esto, puede ser acciones como: tomar
sol o mirar la lluvia por la ventana. En este sentido, existe una retroalimentacion
temporalmente constante a partir de sus publicaciones, sin importar cuando fue
publicada.

Para estas plataformas, las reacciones son marcas de interaccibn mensurables. Las
pueden realizar cualquier usuario gue tenga perfil activo (ya sea una persona fisica o un
entre privado u organizacion) y tienen distintos formatos.

Una vez publicadas las fotografias de viaje cada una de estas puede recibir reacciones
y comentarios por parte de los contactos que conforman su red de amigos. Estas dos
son operaciones tecnoldgicas que posibilitan un dialogo por escrito en forma de
conversacion colectiva. A través de estos se refleja un esquema de interaccion,
estableciendo redes de relaciones y reenvios, apoyados por el sistema de avisos:
conocido como notificaciones.

Si un usuario se quiere expresar activamente en estas plataformas, utilizara estos
operadores mencionados y la expresion sera visible. Por el contrario, si un contenido no
tiene reacciones ni comentarios significa que la publicaciéon no fue leida o no gener6
interés.

“9Asi este autor denomina funciones cardinales o nicleos a las funciones importantes que constituyen el
eje de la narracion, afectando directamente al desarrollo de la misma, y las que simplemente se limitan a
rellenar el resto del espacio narrativo, las llama catalisis (Alonso y Fernandez Rodriguez, 2006: 19).
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En Facebook, las variantes de las reacciones son: Me gusta, Me encanta, Me divierte,
Me asombra, Me entristece y Me enoja’°. Quien observa la foto de viaje en su Muro de
Noticias o Feed puede o dejar algin comentario o manifestar su reaccién que le esta
produciendo cierto contenido mediante estos botones. En Instagram, la Unica reaccién
posible es Me gusta.

Vayamos al segundo eje de andlisis, el presente como tiempo rector de la plataforma.
2) El presente como tiempo rector de la plataforma.

En el caso particular de Facebook, los usuarios articulan una narrativa en primera
persona. El campo principal o ventana de bibliografia tiene la siguiente pregunta: ¢ Qué
estas pensando? por lo tanto la respuesta siempre se expresa en el tiempo gramatical
del presente continuo

El presente como tiempo rector conforma una espacialidad un mundo habitable que
tiene tanta pretension de verdad como el mundo offline. Esto queda reflejado muchas
veces en el uso de operadores indiciales (Gurevich, 2016: 222). Un operador indicial
puede ser, por ejemplo: ubicar en la nota al pie de un paisaje, donde se ubica
geograficamente el mismo, escribiendo el nombre de la ciudad. También puede ser la
fotografia de un festival, y etiquetar el nombre del mismo. Todas estas, son indicios de
la realidad o el mundo off line. Entre los operadores indiciales que podemos encontrar
tenemos:

e Descripciones: discursos escritos que aluden a algin momento o experiencia del
viaje.

e Uso de hashtags: el hashtag se refiere a la palabra o la serie de palabras o
caracteres alfanuméricos precedidos por el simbolo de la almohadilla, también
llamado numeral o gato (#), usado en las redes sociales como una herramienta
de comunicacion en las publicaciones (de texto, videos, audios, imagenes, etc.)
para organizar, clasificar o agrupar las publicaciones de acuerdo a su tema o
contenido®..

e Uso de etiguetas de amigos o seguidores de la misma red: La etiqueta en
informatica, cominmente conocida como tag en inglés, es la accion de asignar
una determinada informacion (atributos) a una entrada (posteo), generalmente
asignada en medios sociales. En nuestro caso especifico, cuando se etiqueta a
una amiga o amigo en una fotografia®®; se le asigna a esa publicacion la
informacién de que aquella persona se encuentra ahi. La fotografia ahora
identificara a la o las personas etiquetadas. Esta etiqueta aparece en cabezada

50 Al momento en que se realizd el analisis, estas eran las reacciones habilitadas. A partir del mes de abril
del 2020, Facebook agrega una nueva reaccion: Me importa la cual se puede observar actualmente
disponible como reaccion en los perfles de esta red. Informacién  extraida de
https://www.lanacion.com.ar/tecnologia/me-importa-facebook-lanza-nueva-reaccion-acompanar-
nid2356123

51 La definicibon de hashtag fue tomada de la pagina significados.com en:
https://www.significados.com/hashtag/

52 Es importante aclarar que esta accion de etiquetar a otra persona, cuenta con una configuracion especial
que puede activarse o no desde la configuracion de Facebook, denominada “revision de etiquetas” la cual
permite aceptar o no la accion de etiquetar. Si esta activa, cada contacto que quiera etiquetar a otra persona
en un contenido, activara el envio automatico de una la solicitud de etiqueta que podra ser aprobada o
ignorada.
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con la preposicion con aludiendo a que el titular o duefio del perfil aparece
acompafiado con otro contacto u amigo quien también aparece en la foto.

e Uso de etiquetas de lugares geograficos: Esta es otra etiqueta informatica, que
asigha una determinada ubicacién geografica a una entrada (posteo). A su vez
esta ubicacion geografica es la identificacion de un lugar especifico del planeta,
proporcionada por sistemas de geolocalizacién que se encuentran instalados en
los dispositivos moviles®3,

Facebook e Instagram ofrecen un suministro permanente y actualizado de todas las
actividades de los contactos - en la plataforma aparecen como amigos, en Facebook o
seguidores en Instagram, donde cada vez que cualquier usuario modifique o comente
algun contenido (sea de publicaciones antiguas o recientes), las plataformas daran aviso
al propietario del perfil mediante notificaciones en tiempo real, permitiendo establecer
escenas comunicativas a distancia usando estas redes, como soporte afectivo de
contacto.

Vemos a continuacion, el tercer eje de analisis:
3) El tiempo en la fotografia celular

La fotografia celular como practica tecnolégica crece en popularidad en un contexto
donde Facebook adquiere aplicaciones moviles de comunicacién de imagenes
(Instagram) o servicios de mensajeria que permiten compartir imagenes de forma
privada (WhatsApp, Messenger, Moments), que marcan el rumbo futuro de la
plataforma, que cada vez obtiene mas ganancias desde sus aplicaciones instalables en
celulares. Estos dispositivos con acceso a internet como primera camara
telecomunicativa disponible para el usuario medio, hacen ingresar la fotografia digital a
la posibilidad del efecto en vivo, de comunicacién visual en flujo articulada a un presente.
Sin ser estrictamente sincronica —publicar el presente real es imposible por definicion—
son cercanas al presente. Tienen el pasado reciente (acabo de, vengo de), lo que esta
sucediendo (presente continuo) o el futuro préximo en su expectativa, que
gramaticalmente es un futuro continuo (voy a, estoy yendo a) (Gurevich, 2016: 224).

Esto produce que el ciclo de captura, publicacién y recepcion sea en un tiempo de
duracion mas corta. La temporalidad contenida en la imagen no se altera, lo que se
modifica es su enunciacién y su consumo / recepcion. “Esto es lo que vi’ pasa a ser
“esto es lo que estoy viendo” (Villi, 2010 en Gurevich, 2016: 224). Y de esta forma, la
fotografia enmarcada en las redes sociales, pasa a comunicar el presente en vez de
preservar el pasado.

Por lo tanto, si la imagen fija, como la que deviene de la fotografia anal6gica era de tipo
archivistica y exteriorizaba un contenido a ser recuperado en el futuro, la imagen
electronica, como las selfies o cualquier foto publicada; no es de archivo sino de
proceso. No busca recuperar sino producir, no se dirige al pasado, sino que tiende hacia
el futuro (Brea, 2007 en Gurevich, 2016: 225). Esto es lo que trasmiten las fotos y videos
tomadas con teléfonos méviles de ultima generacion y diferentes aplicaciones.

Cualquier operacion que visibilice un contenido (poner me gusta en una imagen,
comentar) hace aparecer ese texto base en la pagina de Inicio como reciente, aunque
su fecha indique que es anterior. Se lee en simultdneo al tiempo de su consumo /

58 La definicion de etiquetas fue tomada de la pagina significados.com en:
https://www.significados.com/ubicacion-geografica/
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expectacion. Si alguien comenta, pone un me gusta en una publicacién vieja, reactiva el
presente contenido en la publicacion, evidencia su interés en revisitar ese contacto o en
un contenido narrativo previo (Gurevich, 2016: 225).

Vemos seguidamente, el cuarto eje de analisis:

4) Las interacciones entre los usuarios (gustar, comentar, compartir, etiquetar,
mencionar) como modo en que las publicaciones logran perdurar en el tiempo

‘lo que aparece es bueno, y lo que es bueno aparece” (Debord, 1967 en Gurevich,
2016: 226)

Las publicaciones compartidas, ya sea en Facebook o Instagram; se basan en la
hipdtesis que van a ser vistas y consumidas en el tiempo que se han publicado. Como
lo desarrollamos anteriormente toda accién o actividad del usuario en la plataforma es
comunicada a su red de contactos, registrada, puesta en su hombre, permitiendo que
sus amigos puedan interactuar con ella, conformando trayectorias en presente que se
retroalimentan. Para ser mas especificos, las actividades de un contacto (gustar,
comentar, compartir) dan lugar a escenas de didlogo, y en estas encontramos cortesias
gue se devuelven, comentarios que se gustan para sefalar que han sido vistos, como
ampliacion de la relaciéon entre amigos y como modo en que la plataforma nombra la
conexion entre dos contactos (Gurevich, 2016: 226-228).

En el caso particular de Facebook los amigos llevan una relacién bilateral que necesita
ser confirmada por las dos partes (por los dos perfiles involucrados en esa relacion), en
cambio; en el caso de Instagram, se puede seguir a alguien sin que el otro deba
seguirme como contrapartida. Sin embargo, para la dinAmica de ambas plataformas, lo
gque no se ve ni se menciona no tiene existencia intersubjetiva, al menos online. El éxito
de la operacion de publicar se puede cuantificar sumando reacciones y cantidad de
veces que una imagen es compartida (Gurevich, 2016: 226-228).

Tanto Facebook como Instagram recompensaran al usuario circulador de
publicaciones®. Es decir, quien mas reacciones produzca, quien mas comparta
publicaciones, quien mas alcance a otros contactos tenga (viralizacion), estas redes le
confieren potencia meritocratica a ese voto digital. Lo mas gustado sera visible mas
tiempo en la pagina de Noticias o Feed. De esta manera aquellos contenidos que logren
una alta popularidad entre los usuarios, esos seran quienes ganen el derecho a durar
mas. No obstante, esta organizacion particular de las plataformas solo muestra o mas
popular, invisibilizando todo lo que es situado como poco relevante, logrando que los
contactos pierdan la posibilidad de interactuar con dicha publicacién (Gurevich, 2016:
226).

En resumen, Facebook e Instagram intentan provocar interacciones, manifestar
opiniones, dejar marcas de nuestra presencia online en la publicacion de los otros, ya
gue el funcionamiento central de ambas plataformas responde a maximizar el uso de

54 La légica de las paginas de Inicio o News Feed, privilegia la acumulacién de lo reciente / “relevante” para
cada usuario segun el algoritmo Edgerank. Este algoritmo define el orden en que aparecen las publicaciones
en la pagina de Inicio para cada usuario de acuerdo a: la afinidad (grado de interaccién entre el usuario y
el creador del contenido), relevancia del contenido publicado (cantidad de interacciones entre los usuarios
y dicha publicacion) y tiempo de publicacion, en una relaciéon inversamente proporcional. Cuanto mayor sea
el tiempo que se tarda en captar interacciones con el contenido, menor sera la relevancia del contenido en
el sector de noticias de ambas redes (Gurevich, 2016: 226).
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los sujetos, incitando a comunicar. La regla principal “usar es comunicar” (Gurevich,
2016: 226).

Veamos ahora el quinto y altimo eje analitico:

5) La pagina de Inicio como lugar donde convergen la actividad de los usuarios y la
actividad de la interfaz como enunciador principal, y como espacio donde se observa la
relacion de poder entre la plataformay los usuarios.

Esta pagina de noticias se organiza de manera especifica para cada usuario y como
comentamos unos parrafos atras, si el usuario no recibe reacciones de su red de
contactos, el tiempo que aparece su publicacién en las noticias se ve directamente
disminuido, por ser catalogado por la plataforma como poco interesante. Por lo tanto,
siguiendo este mismo funcionamiento, el usuario alcanza solo a una fraccién de sus
amigos, y esta compuesta por aquellos que han interactuado con él en un pasado. Esto
hace que las personas con las que uno no comparte ni opinion o interés y no comenta
0 No reacciona en esos contenidos, van desapareciendo de la pagina de noticias. Como
consecuencia, solo interactuamos con aquello que nos gusta, comentamos solo lo que
nos parece interesante, ya que toda publicacién que no nos parece interesante y en la
cual no participamos activamente simplemente no aparece en la plataforma®. Esto trae
como resultado que los gustos y opiniones se vean reforzados, ya que Facebook e
Instagram excluyen del campo visible todas las publicaciones que no son relevantes
segun los intereses reflejados en los perfiles (Gurevich, 2016: 231).

Otro factor a destacar, deviene de la capacidad de la plataforma de registrar informacion.
Toda la actividad de los usuarios, se pueden cuantificar sus interacciones momento a
momento y esto hace de Facebook e Instagram un laboratorio social. La masa de
informacién producida por quienes utilizan las plataformas es vendida como materia
empirica para el conocimiento o el marketing. Esta capacidad de las plataformas de
obtener informacion personal les brinda poder sobre los usuarios o dicho de otra
manera; los usuarios al utilizar las plataformas a través de sus publicaciones les
entregan informacion, dandoles el poder de manipularla (Gurevich, 2016: 232).

Esto se relaciona directamente con las politicas de privacidad de ambas plataformas.
Comenzando por Facebook, la misma tiene ciertas estipulaciones con respecto al
tratamiento que recibirdn algunos de los datos personales que el usuario brinda al
completar su perfil. En este caso particular, la compafiia aclara que tanto como nhombre
del usuario, el sexo, el nombre de usuario e identificador de usuario (nUmero de cuenta),
la foto del perfil, la foto de portada, el rango de edad, el idioma, seran siempre tratados
como informacién publica® (Facebook, 2020). Esto quiere decir que, aunque el usuario
escoja cambiar la politica de privacidad de su perfil, estos datos mantienen siempre su
caracter publico y esta informacién podra ser utilizada por estas empresas.

55 Estas operaciones de personalizacion de la experiencia, pueden implicar un riesgo para el usuario, ya
que dicho proceso se realiza de forma automatica, se desconoce su funcionamiento y tampoco se puede
operar sobre él (Pariser, 2011 en Gurevich, 2016: 231).

% Todo el documento del tratamiento de la informacién publica en Facebook se puede conocer
detalladamente en: https://www.facebook.com/help/203805466323736
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El caso de Instagram, su politica de datos parte de la base en donde aclara que se
recopilaréa datos para poder ofrecer a los usuarios productos tanto de Facebook como
de otras companiias. Ahora bien, fundando su proceder para alcanzar a los usuarios una
oferta de productos acertada, esta red social en particular tomara datos de: el contenido
generado, el uso de la camara del teléfono, la informacién de los mensajes (como fotos,
ubicacioén de la misma), informacién sobre las redes y grupos con los que se interactia,
informacién sobre el tipo de contenido con que se interactla, funciones que mas se
usan, acciones que se llevan a cabo; en qué momento se realizan y cada cuanto tiempo
o con qué frecuencia (Instagram Inc., 2020). Estas, son solo parte de un listado mayor
de aclaraciones®’ que tiene la plataforma con respecto a cémo se usara la informacion
que volgquemos en ella. Como podemos observar, la politica utilizada es mucho mas
amplia que la de Facebook y basicamente aclara que todos los datos personales pueden
ser usados en pos de interés propios de estas dos compafias (Fernandez, et al.; 2015:
38).

En resumen, la arquitectura de Facebook y de Instagram conlleva una técnica que
intenta capturar el maximo tiempo del usuario para que el mismo no abandone el sitio,
sin embargo, representa una mayor exposicion del yo.

A partir de su desarrollo, la estrategia de Facebook fue complementar su servicio con
otros servicios (Messenger) o directamente comprarlos (Instagram, WhatsApp), e
incorporarlos como aplicaciones descentralizadas, canales para la comunicacion en
espacios de visibilidad restringida, incluso sin tener una cuenta asociada a Facebook.
De esta manera, la plataforma mantuvo el esquema enunciativo “macro” (comunicacion
uno a todos los contactos) y en vez de incorporar mas funcionalidades a la misma
interfaz, decidio estimular el uso de aplicaciones de un solo propdsito de experiencia, y
de este modo brindarle la posibilidad al usuario de compartir el contenido que quiera®®
con la audiencia que elija (por ejemplo: el servicio de WhatsApp es principalmente para
mensajeria, en cambio el servicio de Instagram; es para compartir fotografias)
(Gurevich, 2016: 223).

De todos modos, estas empresas que se dedican a brindar servicios en linea, siempre
van a seguir intentando observar y recopilar gustos y opiniones, es decir; trabajaran a
partir de la informacién personal de los usuarios. Al analizarlos, lograran visualizar que
es lo mas buscado por sus usuarios y desde alli, corroborar hacia donde apunta su
estrategia de disefio detras de la interfaz, teniendo en cuenta que se realizaran todas
las actualizaciones necesarias, para que los sujetos sigan navegando y utilizando las
mismas; sin olvidar que se deberan alcanzar los objetivos propios de estas empresas.

Todos los campos especificos y operadores descritos en este apartado y en el apartado
de redes sociales, seran los puntos de lectura desde la etnografia virtual la cual
mencionamos al comienzo de la tesis, por lo tanto creemos importante conocer sus

57 Toda la politca de datos de Instagram se puede conocer en detalle en:
https://help.instagram.com/519522125107875/?helpref=hc_fnav&bc[0]=Ayuda%20de%20Instagram&bc[1]
=Centro%20de%20privacidad%20y%20seguridad

58 Esta estrategia de la compaiiia Facebook, al sumar o crear nuevas aplicaciones fue su forma de e intentar
bajar la tension entre los espacios de informacion publica y los espacios de informacion privada (Gurevich,
2016: 233).
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nomenclaturas y funciones especificas ya que las mismas acomparfan a la publicacion
de las selfies de viaje de los turistas.

Metodologia

El estudio que se emprendié para alcanzar los objetivos antes mencionados fue
cualitativo no probabilistico®® (Hernandez Sampieri, 2010: 176) de corte transversal
basado en fuentes de informacién primaria® y secundaria®®. Este tipo de indagacion
ofrece un abordaje cualitativo que permitié recuperar la perspectiva de los sujetos
involucrados, con la posibilidad de realizar una mirada dindmica de los significados en
torno a las practicas de autofotografias denominadas selfie.

En esta investigacion la muestra fue no probabilistica, también llamada muestra dirigida.
Esto es que la seleccidn de la muestra ha sido arbitraria y la eleccion de los elementos
(de la muestra) no dependi6 de la probabilidad, sino de las causas relacionadas con las
caracteristicas del investigador o del que hizo la muestra. Aqui el procedimiento no fue
mecanico, ni con base en férmulas de probabilidad, sino que dependié del proceso de
toma de decisiones (Hernandez Sampieri et al., 2010: 176) y de los objetivos de la
investigacion.

La informacion primaria se produjo a partir de la aplicacion de entrevistas semi
estructuradas a personas adultas de ambos sexos que hayan publicado selfies de viajes
nacionales e internacionales en Facebook (también pueden tener o no un perfil activo
en Instagram) con una antigliedad de publicacibn no mayor a 4 afios y que estas
personas sean residentes en el gran Buenos Aires a través de una guia de pautas. (Ver
apartado: técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. En anexos ver: guia de
pautas).

La antigiiedad de publicacion no mayor a 4 afios refiere a partir de la recoleccion de
datos la cual se realiz6 entre los meses de septiembre y noviembre del afio 20182

Por su parte, la informacion secundaria se conformé por distintos trabajos de
investigacion, y articulos académicos sobre las selfies de viajes.

59 En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad; sino de
causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o de quien hace la muestra. Aqui el
procedimiento no es mecanico ni con base en férmulas de probabilidad, sino que depende del proceso de
toma de decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras
seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion (Hernandez Sampieri, et al., 2010: 176).

60 Las referencias, datos o fuentes primarias proporcionan datos de primera mano, pues se trata de
documentos que incluyen los resultados de los estudios correspondientes (Hernandez Sampieri, et al.,
2010: 53).

61 Las referencias o fuentes secundarias son datos recolectados por otros investigadores (Hernandez
Sampieri, et al., 2010: 197).

62 Esta pauta de tener en cuenta los Ultimos 4 afios para la recoleccion de selfies, se debid a que la gran
mayoria de las personas participantes no habian viajado con mucha frecuencia durante el 2016, 2017 o
2018 justificando este menor gasto turistico debido al receso econémico de aquel momento.
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Para localizar a posibles entrevistados, se ingres6 desde el perfil de la autora de esta
investigacion, se examinaron cuestiones propias de la red social Facebook ya que es la
plataforma de mayor antigiedad en vigencia de uso desde su lanzamiento en febrero
del afio 2004. (Al presente tiene ya 17 afios de antigliedad, en cambio Instagram tiene
11 afios de vigencia). A partir de esta red social que clasifica a los usuarios conectados
y aceptados a la misma red de esta como amigos, se realizé una primera basqueda en
sus perfiles de selfies de viajes. Una vez localizados estos perfiles, se contacté a
personas y se les propuso participar en la investigacién. Por lo tanto, fue requisito
indispensable tener perfil propio en Facebook. Ya que algunos de estos contaban
ademas con perfiles en Instagram, se le realizaron algunas preguntas adicionales sobre
Su uso en comparacion con Facebook, para obtener una aproximacién del mismo.

Por lo tanto, con el propésito de explorar las significaciones alrededor de las selfies
publicadas por los turistas en sus perfiles de Facebook y/o Instagram se selecciond una
muestra intencional no probabilistica de turistas que accedieran voluntariamente a
participar (Herndndez Sampieri, 2010: 176) ya que no todos los turistas usuarios de
plataformas como Facebook e Instagram, pueden ser tenidos en cuenta para esta
investigacion en particular.

La unidad de andlisis se conformé por cada una de las personas adultas de ambos
sexos, que hayan viajado y publicado selfies en sus muros de Facebook y/o Instagram
en los ultimos 3 o 4 afos, resientes de Buenos Aires (incluyendo Capital federal y Gran
Buenos Aires) y el universo de estudio o poblacién se conformé por personas que hayan
publicado selfies de viajes nacionales e internacionales en Facebook y/o Instagram que
residan Buenos Aires (incluyendo Capital federal y Gran Buenos Aires).

Teniendo en cuenta que esto es un estudio fue no probabilistico de caracter exploratorio,
la cantidad de sujetos seleccionados para esta muestra estuvo conformada por 19
personas adultas que viajaron en los dltimos 3 o 4 afios, que publicaron selfies de sus
viajes en sus perfiles de Facebook y que al momento en que se realiz6 la investigacion,
residian en Buenos Aires (ya sea de Capital Federal o Gran Buenos Aires). Si alguna
de estas 19 personas también presentaba para aquel momento, un perfil vigente o activo
en Instagram; a las que si lo tenian, se le realiz6 algunas preguntas mas con respecto
a algunos topicos en comparacion al uso con Facebook.

Los criterios de seleccion que se tuvieron en cuenta para la muestra poblacional fueron:
la edad, la condicion de turistas, la publicacién de selfies de viajes en Facebook en los
ultimos 3 o 4 afios y lugar de residencia determinado.

Por su parte también se apelé a la memoria de la experiencia de viaje, ya que fue
necesario que las selfies no sean antiguas para la viabilidad de las entrevistas.

Una aclaracion metodoldgica necesaria fue la que refiere a la veracidad o legitimidad de
los usuarios o perfiles seleccionados de la red. Asumimos que todos los perfiles
tomados corresponden al dominio de alguna persona de la vida real, la cual es la editora
y administradora de su propia cuenta y por lo tanto, es responsable de los documentos
y comentarios que se publiquen.

En lo que respecta a las selfies, las mismas fueron abordadas desde la semidtica de la
imagen®3; la cual como lo aclaramos en el marco tedérico, nos permite una la lectura en

63 Semidtica de la imagen, es el estudio del signo iconico y los procesos de sentido-significacion a partir de
la imagen. El estudio de la imagen y las comunicaciones visuales en realidad, sobrepasa lo estrictamente
pictorico o visual, tal como pueden ser los andlisis de colores, formas, iconos y composicion, para dar paso
a los elementos histdricos y socio-antropolégicos que forman parte de la semiética de la imagen. Concepto
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su conjunto: significante del mensaje y significado. Esta se llevd a cabo con una lectura
en dos niveles: desde una perspectiva connotativa, y desde una perspectiva denotativa
(Aparici y Garcia-Matilla,1987: 22-25 en Recaman Payo, 2011: 99).

Tomando a la selfie como una imagen fotogréafica; desde un nivel de lectura denotativa
u objetiva, se enumeraron y describieron los elementos de la imagen mediante un
andlisis iconografico o morfosintactico®, el cual refiere a las distintas variables del
significante fotogréafico que organizan la lectura de las imagenes y como se describié en
anteriormente, solo observamos las variables de la angulacion, la escala de planos y el
valor luminico, a nivel general.

Antes de adentrarnos en las mismas creemos pertinente describir las definiciones del
encuadre y la composicion de la foto. Para la persona que realiza una toma fotografica,
resulta imposible registrar con su camara todo lo que tiene ante ella, solo puede registrar
apenas un fragmento. Esa seleccion, junto con el punto de vista desde el que se
contempla y la forma en que se distribuyen los elementos fotografiados dentro de la
imagen, constituyen respectivamente, el encuadre y la composicion de la foto (Abreu,
1999: 24).

Ahora bien, en lo que respecta a la variable: escala de plano abordandola desde la
cinematografia que a su vez aplica para estudios fotogréaficos; podemos apuntar que los
mismos pueden ser: planos abiertos, medios y cerrados. Los planos abiertos o también
llamados lejanos —plano general, plano entero o conjunto — mantienen una importante
capacidad descriptiva; no obstante, sin singularizar en exceso a la figura humana y es
muy util para contextualizar, para interaccionar, al protagonista y su entorno (Amar,
2000: 142-143).

Los planos medios —plano americano, planos medios: largo y corto — poseen una
considerable capacidad narrativa, para centrar la accion y la atencién/seleccién tanto
del sujeto como del objeto (Amar, 2000: 142-143). En otras palabras, esta capacidad
narrativa influye tanto en el espectador como en la propia historia cinematogréfica.

Por dltimo los planos de una escala menor, también llamados planos cortos o cercanos
—primer plano, primerisimo primer plano, plano detalle— ponen de relieve ciertas
caracteristicas y adquieren una intensidad mayor desde el punto de vista dramatico,
potenciando y adjetivando al personaje, haciendo hincapié en su expresion. Ademas de
jugar de una manera muy especial con las emociones y sentimientos del puablico, Estos
planos acostumbran reservarse para ocasiones de intensidad dramatica y a través de
estos se intenta conseguir un acercamiento al entorno intimo o intimo-privado de los
protagonistas (Amar, 2000: 142-143).

Por otro lado, en lo que respecta a la angulacién, es importante resaltar que es un
excelente recurso para introducir determinados significados. Convencionalmente se
acepta que el angulo en picado -toma de arriba hacia abajo- disminuye a la persona
retratada y en contrapartida, el angulo contrapicado produce un efecto opuesto y sucede

tomado de la pagina Portalcomunicacion.com en
https://incom.uab.cat/portalcom/?s=Introducci%C3%B3n+a+la+semi%C3%B3tica+de+la+timagen&lang=es

% En el analisis morfosintactico podemos agrupar las variables del significante fotografico en dos
dimensiones: la dimension visual y la dimensién espacial (L6pez, 2000). Las variables a considerar dentro
de la dimension visual son: contraste, color, (incluyendo cromaticidad, saturacion y claridad), nitidez, luz e
iluminacion. Dentro de la dimension espacial debemos considerar: escala de planos o encuadre, formato,
profundidad de campo, angulo de toma y espacialidad o composicion interna de la representacion visual.
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cuando el sujeto que va a realizar la toma fotdgrafo se agacha para hacer la toma de
abajo hacia arriba. En este caso, la connotacion buscada es la de exaltar a un personaje
(Abreu, 1999: 24).

Y en por ultimo, en lo que respecta a la variable de luz, podemos observar sus usos
dependiendo desde donde provenga la misma. La luz frontal hunde los objetos contra
el fondo y la iluminacién posterior permite separar las figuras de dicho fondo. La
iluminacién lateral, ya sea horizontal u oblicua, produce relieve pero si no es equilibrada
e iluminada acentla contrastes que resultan deformes.

De hecho, ella simboliza ciertos conceptos® como la fuerza, el poder, el dramatismo, la
pobreza, el sufrimiento, y la muerte, por lo tanto afecta a la percepcion del espectador
dependiendo de como se utilice (Abreu, 1999: 24).

En resumen, al interpretar el discurso denotativo de las imagenes selfies, determinamos
qué variables del significante visual se utilizaron para destacar o focalizar (Joly, 2003:37
en Santillan 2011: 74) ciertas caracteristicas de las mismas, generando significaciones
e induciendo determinada interpretacién en el receptor del mensaje visual.

Por otro lado, desde un nivel de lectura connotativa esto es, simbdlica o subjetiva; se
tratd de interpretar y encontrar los mensajes ocultos subyacentes en la imagen (Aparici
y Garcia- Matilla,1987: 22-25 en Recaman Payo, 2011: 99).

Teniendo en cuenta estas dos lecturas desarrolladas, establecimos un formato para
aplicar las técnicas de recopilacién de datos que describiremos a continuacion.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Como lo apuntamos antes, la produccion de datos primarios se realiz6 mediante la
observacion participante y la realizacion de entrevistas semiestructuradas.

La observacion participante®®, como ya se aclaré anteriormente, se realizé en el espacio
on line y en el espacio off line. El espacio en linea o conectado al espacio web mediante
la etnografia virtual: ya que tomamos observaciones del campo virtual pertinente desde
los diferentes perfiles de los participantes, observando a los individuos en su interaccion
social dentro de las redes sociales Facebook e Instagram.

Por su parte, en el espacio fuera de linea o no conectado al espacio web, nos
adentramos en las practicas fotograficas de los participantes antes de realizar las
publicaciones de las selfies y en los usos y significaciones que surgen después de
realizar las publicaciones, mediante entrevistas semiestructuradas.

Una vez ubicadas las selfies de los participantes a través de la etnografia virtual nos
encargamos de recopilar la mayor cantidad de informacion detallada sobre las
significaciones y usos alrededor de las selfies. La aproximacion al campo virtual se
realizd desde el propio perfil de Facebook de la investigadora, la cual investigd entre

65 Los efectos de terror e inquietud siempre van acompafados de una iluminacion intencionalmente
desequilibrada a fin de subrayar el desasosiego. La oscuridad, combinada con zonas de luz, proporciona
unos fuertes acentos sobre los que, a veces, puede apoyarse la composicion de la fotografia (Abreu, 1999:
24).

66 En este proceso se recogen diversas experiencias investigadoras, cuyo comin denominador consiste en
la participacion activa a lo largo de lo todo el proceso de investigacion (disefio, recogida y andlisis de datos,
conclusiones y recomendaciones de accion) de los demandantes del estudio. (Valles, 1990: 141)
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sus los contactos de su propia red quienes podrian ser los participantes de esta
investigacion.

Una vez ubicados a los mismos, para poder participar de la entrevista enviaron a la
investigadora las selfies de diferentes experiencias de viaje. Estas mismas fueron
abordadas desde sus respectivas plataformas para ubicar a la selfie como publicacion
y se registraron todos los detalles que la acompafian tomando anotaciones sobre
comentarios, reacciones, uso de operadores indiciales, en donde estaba publicada en
lo que respecta a los diferentes espacios que brindan las plataformas para hacerlo, si la
foto estaba a su vez compartida en Instagram, hace cuanto tiempo la habia publicado,
entre otros. La aplicacion de esta observacion participante se realizé en el mes de
septiembre del afio 2018, teniendo en cuenta que este acercamiento es solo una captura
de aquel momento en que se las analizé.

Toda la informacion recabada, nos sirvi6 como informacion para comparar con las
respuestas de las entrevistas semi estructuradas que también se llevaron a cabo.

La entrevista semiestructurada siendo una técnica flexible y dindmica, no estructurada,
no estandarizada y abierta, permiti®6 una narracibn conversacional creada
conjuntamente entre el entrevistador y el entrevistado (Mella, 1998). Como se describié
anteriormente, todas las entrevistas realizadas estuvieron regidas por una guia de
pautas (ver anexos- guia de pautas).

Para llevar a cabo las mismas, primeramente se les solicitd a los entrevistados que elijan
4 o 5 selfies de viajes (que no tengas mas de 3 0 4 de antigiiedad de publicacion). En
estas se utiliz6 una guia de pautas donde se abordaron los siguientes ejes tematicos:
opiniones propias acerca de las selfies, los procesos de seleccion de las fotos de sus
viajes, los factores intervienen a la hora de elegir la foto para publicarlas, las
expectativas con relacion a las selfies publicadas, las reacciones frente a los
comentarios de estas, los propésitos y significados en torno a las selfies de sus viajes.
Es decir, nos abocamos a analizar qué sucede con las selfies en el mundo virtual y fuera
de él, las expectativas y reacciones con relacion a las devoluciones de las mismas
(comentarios y likes® de las fotos) y qué significa para los turistas entrevistados subir
las selfies de sus experiencias viaje, cdmo fue su practica fotografica durante los viajes
y por qué o qué tiene en cuenta al compatrtirlas o publicarlas en Facebook. También
indagamos los mismos tépicos en el caso de aquellos que tuvieran Instagram con
perfiles activos para el momento en que se realizé la recoleccion de datos. Las
preguntas que se fueron abordando, se dispusieron en forma tal que la entrevistadora
pudo reordenarlas y formularlas como le parecié conveniente a lo largo de la misma
(Patton, 1980: 288 en Valles, 1999: 180).

La reconstruccion y andlisis posterior de las entrevistas, su categorizacion y
organizacion en funcién de las preguntas-guia permitié reconstruir los significados que
los turistas les dan a las selfies.

Por su parte como lo comentamos anteriormente, las fuentes secundarias se
conformaron por distintos trabajos de investigacion, y articulos académicos sobre las
selfies de viajes.

67Comentarios y Likes: Estas son dos tipos de reacciones que se pueden realizar a los contenidos
publicados tanto en Facebook o como en Instagram. En el apartado de las aplicaciones Facebook e
Instagram, lo veremos con mayor detenimiento.
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Para el andlisis de las selfies seleccionadas se tuvo en cuenta la clasificacion de selfies
realizada por Isabella Leibrandt (2015) y Canga Sosa (2015), cuyo abordaje permitio
descubrir factores comunes entre las selfies de los entrevistados, como tipo de angulos
escogidos para las tomas, planos, enfoques, o si el sujeto sale solo o acompafiado de
otras personas.

A estos factores, le fueron agregados otros puntos a analizar como la espontaneidad al
momento de la captura®® (Fernandez Paradas, 2016) y si la foto fue previamente editada
antes de la publicacion.

A su vez, las selfies se analizaron teniendo en cuenta el estudio aplicado de semiética
a la fotografia, desde dos lecturas: desde el plano del significante (la selfie), analizando
los niveles morfosintacticos (Lopez, 2014: 15) y el plano del significado, analizando la
fotografia a un nivel semantico - pragmaético (significado de la selfie) (Lopez, 2014: 20).

Para alcanzar un andlisis que refleje ambas lecturas, el trabajo de investigacion se
subdividié en 5 analisis a saber:

Un primer andlisis desde un nivel morfosintactico, abordando a la selfie como una
fotografia, desde la técnica de la observacion.

Luego se llevé a cabo un segundo analisis, donde se observaron las reacciones y
comentarios de cada una de las selfies abordadas en el primer analisis mediante la
etnografia virtual para conocer cémo se dan las relaciones entre contactos a partir del
momento que estas fotografias de viajes pasan a estar publicadas.

Después se realizo tercer analisis, aplicando también desde la etnografia virtual, para
observar los perfiles de estos entrevistados preseleccionados, teniendo en cuenta
sectores puntuales dentro de la arquitectura tanto Facebook como Instagram: foto de
perfil de ambas redes, portadas (de Facebook) e historias destacadas (de Instagram).

A su vez, se llevé a cabo un cuarto analisis intentando acercarnos al significado que los
participantes le dieron a las selfies mediante entrevistas semiestructuradas. A través de
las mismas se busc6 conocer las tecnologias utilizadas en esta practica fotografica y
comparar esta practica con otros registros fotograficos previos a este fenémeno. Este
apartado se organizO0 en base a los siguientes ejes tematicos: “el viaje y las
motivaciones”, “la practica fotografica selfie”, “proceso de publicacion de las selfies”, “las
reacciones devenidas de las publicaciones realizadas” y “uso de las redes: Facebook e

Instagram”.

Al ser un estudio de caracter exploratorio, la metodologia cualitativa fue adecuada, ya
gue la misma resalta la importancia de la construccion social de la realidad de los sujetos
e interpreta los significados que las personas le otorgan a sus practicas. Apelamos a la
reconstruccion verbal de la experiencia subjetiva para poder analizar los significados en
torno a las selfies, asi como también el analisis semiotico de las fotografias aplicado a
las selfies. Es por ello que en esta tesis tomamos diversas herramientas metodologicas
y las pusimos a dialogar, en pos de alcanzar nuestro objetivo de acercarnos a los
significados de las practicas de selfie de los turistas en la plataforma Facebook y en
Instagram.

68 a espontaneidad de captura, se refiere a la preparacion previa del sujeto antes de tomarse la selfie. La
misma puede conllevar mucha preparacion (prepararse como para modelar) o muy poca donde el interés
recae en captar el momento (Fernandez Paradas; 2016: 709).
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El proceso de andlisis se realizo en el periodo desde septiembre a diciembre de 2018.

Desarrollo de investigacion

Como referimos con anterioridad a partir del estudio de las practicas selfie de los
turistas, y en funcion de lograr describir, analizar los significados en torno a ellas; en
este apartado nos abocamos a desarrollar el estudio realizado sobre las selfies
obtenidas desde los diferentes andlisis propuestos con distintas metodologias.

Presentacion de datos:

El trabajo realizado seleccion6 19 personas, mujeres y hombres, todos mayores de edad
-con un rango de edad entre 21 y 33 afos- que tuvieran al menos con 3 o 4 selfies
tomadas durante sus viajes publicadas en la red social Facebook y/o Instagram.

Estas 19 personas fueron invitadas a participar en la investigacion a través de
entrevistas en semi estructuradas que se llevaron a cabo de forma presencial y mediante
videollamadas. Las situaciones de las mismas fueron diversas. En algunos casos fueron
menos fluidas, con un intercambio escueto y breve. En otras, se logré un ambiente
distendido, logrando un nivel de mayor profundidad. De a acuerdo a la calidad y a la
informacion obtenida duraron estimativamente de 25 a 30 minutos.

Una vez obtenido todas las selfies por parte de los entrevistados, se descartaron las
autofotografias que no cumplian con las condiciones propuestas: no estaba publicadas
en las plataformas solicitadas, tenian una vigencia de publicacion mayor a los 4 afios,
no se habian tomado la imagen a si mismos. A su vez teniendo en cuenta las
devoluciones y opiniones de las entrevistas, se pudieron ubicar cuales de esas selfies
eran mas representativas personalmente hablando para el sujeto entrevistado.

Comenzaremos exponiendo primero los cuatro ejes teméaticos de analisis en los que
configuramos la recoleccion de datos para esta investigacion. Luego anexaremos un
quinto andlisis integral donde se realizé una articulacion de los cuatro ejes tematicos
anteriores y por ultimo, abordaran las conclusiones de la tesina, visualizando como se
relacionaron las caracteristicas propias de las selfies con los perfiles de los turistas
participantes y que significados se pudieron observar circulando alrededor de esta
practica por parte de los mismos. También describimos qué tipo de tecnologia fue
utilizada para la practica selfie y que diferencias observamos con otros dispositivos o
practicas anteriores. A continuacién, expondremos el primer analisis.

Primer andlisis: Observaciones de las selfies desde una lectura morfosintactica

A la hora de solicitar de 3 a 4 selfies a cada entrevistado, las pautas que se aclararon
fueron: que la misma debia haber sido tomada durante una experiencia de viaje, debia
estar publicada en Facebook sin ser requisito necesario que también lo esté en
Instagram y que la publicacién no tenga méas de 4 afios de antigliedad. Teniendo en
cuenta a los 19 entrevistados, se seleccionaron 35 selfies siendo estas las mas
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representativas a nivel personal para cada participante y a su vez las que cumplieron
con los requisitos solicitados (varias de las selfies entregadas a la investigadora no eran
autofotografias, y en algunos otros casos la informacién rescatada de las experiencias
de viaje, reflejada en cierta selfies, fueron poco profundas o no utiles para conocer los
significados alrededor de estas).

Primeramente, le dimos una nomenclatura a cada una de las selfies por entrevistado. A
continuacion presentamos las referencias que utilizamos:

Participantes Selfies
Entrevistada 1 S1, 82, S3
entrevistado 2 B1, B2, B3
entrevistado 3 01, 02, 03
entrevistado 4 P1, P2
entrevistada 5 L1
entrevistado 6 K1
entrevistada 7 Gl
entrevistada 8 F1
entrevistada 9 J1, J2
entrevistada 10 Cl, C2
entrevistada 11 R1, R2
entrevistada 12 E1l
entrevistada 13 11
entrevistada 14 Al
entrevistada 15 Q1, Q2,Q3, Q4
entrevistada 16 D1, D2
entrevistada 17 N1
entrevistada 18 H1, H2, H3
entrevistada 19 M1

De las 35 selfies seleccionadas pudimos observar ejemplos de las siguientes tipologias:
variante gran angular, una instantanea de la propia imagen en el espejo, un primerisimo
plano de la cara, foto de grupo que necesita ser disparada por alguien entre la
comunidad reunida y foto individual o grupal realizada con el palo selfie. Asimismo,
teniendo en cuenta la espontaneidad, pudimos verificar otras 3 variantes: aquellas
realizadas de forma improvisada, aquellas realizadas de forma preparadas y
rectificadas; y aquellas con tendencia a fotografiar fragmentos del cuerpo.

Para dicha clasificacion tuvimos en cuenta dos factores: la composicion fotografica y la
variable del tiempo invertido en la misma. Para esto tomaremos los aportes ya
desarrollados de Leibrandt (2015) para el primer factor y de Canga Sosa (2015) para el
segundo.

A continuacion, presentaremos las 35 selfies analizadas segun el tiempo invertido en la
misma, es decir; segun la espontaneidad con la que se realizé la toma fotografica
(Canga Sosa, 2015). Este abordaje permiti6 descubrir en cada grupo de selfies,
aquellos factores comunes a partir de la composicion fotografica, teniendo en cuenta
aspectos morfosintacticos en lo que respecta a las siguientes variables: escala de
planos, angulacion, y valor luminico a nivel general. En otras palabras, las
observaciones se focalizaron, primeramente; en saber si la fotografia fue tomada de
manera improvisada o si fue una toma preparada para conseguir una imagen
determinada. En segundo lugar, se examind si el turista esta solo 0 acompafiado, si sale
de cuerpo entero o solo en parte; mira al objetivo de la camara o no, como es el angulo,
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si se editd, recortd o contiene algun filtro, si se modifico la luminosidad en alguna de sus
variables (color, contraste, nitidez).

Cada imagen adjuntada fue tomada de las plataformas correspondientes de analisis:
Facebook o Instagram (ya que algunas se compartieron en ambos sitios la misma
imagen) y se visualizaran referenciadas con su link correspondiente. Ademas, por
seguridad, se ocultaron los rostros y los datos personales tanto de los participantes
como de otros perfiles que comentaron las publicaciones presentadas en esta tesis.

Las primeras 12 selfies que se observaran a continuacién, fueron tomadas con rapidez
o de manera improvisada, para aprovechar la ocasién y en los que no import6 tanto la
imagen resultante sino la captura del instante irrepetible. Estas tomas sirven para
certificar que su autor ha estado ahi, captado en tiempo y espacio, compartiendo a partir
de ese momento su pequeia historia con el resto de sus contactos virtuales (Canga
Sosa, 2015: 395).

Las 23 selfies restantes, fueron fotografias preparadas y rectificadas, disefiadas para
conseguir una imagen determinada del propietario del perfil, el cual tuvo plena
conciencia de la puesta en escena el valor de la pose al momento de realizar las tomas
fotograficas. Aunque estén reducidas a su minima expresion y no se controlen los
requisitos formales, hallamos aqui resumidas todas las operaciones habituales de la
representacion artistica: composicion de lugar, uso del encuadre, enfoques, iluminacién,
expresividad, etc. El tratamiento demostré que este tipo de fotos tuvieron la pretensién
de adornar la realidad y embellecer a la figura retratada, de engafiar o ilusionar al
observador, dependiendo de dénde queramos poner el acento (Canga Sosa, 2015: 395
- 397) (Joly, 2003: 37 en Santillan, 2010: 74). Al primer grupo de lo denominamos: selfies
con tomas improvisadas

Entrevistada 14: selfie Al
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Entrevistado 2: selfie B1

C & hitps//www.facebook.com/pt hpfic §244 g 2 000 97 ut a +* B 0

Entrevistada 10: selfie C1
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Entrevistada 10: selfie C2

<« C @ facebookcom/photophp?foid=97000519309663% 86t

Entrevistada 16: selfie D1
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Entrevistada 16: selfie D2

) we qusta () Comentar

Entrevistada 12: selfie E1

+ © & -

O Comentar
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Entrevistada 8: selfie F1

Entrevistada 7: selfie G1
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Entrevistada 18: selfie H1

Entrevistada 13: selfie |11
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Entrevistada 9: selfie J1

€ > C i facebookcom/photophp?fbid=10212505200337366 et =pb. 1803425304.-2207520000. &type=3 a x B =@ :
[ ¢ Qe Q ® & G VIl - o » -
Carmen, México - &b

— en Riviera Maya con _

Al segundo grupo de selfies las denominamos: selfies con tomas preparadas

Entrevistado 2: selfie B2

& C & httpsy//wwwnfacsbookcom/photo,phpiibid= 19772174 1567627 1&set=2428174527247231 8ctype =3 &theate a « B 0 (¢}
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Entrevistado 2: selfie B3

<« C & nitps//wwwifacebook.com/phaot

5 Megets () Commnte

Entrevistada 18: selfie H2

a « BB @0
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Entrevistada 18: selfie H3

Entrevistada 9: selfie J2
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Entrevistado 6: selfie K1

c & httpsy/www facebookcom/photo.pt

Entrevistada 5: selfie L1

€ C & facebookcom/photo.pholibid= 173438

& ¢
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Entrevistada 19: selfie M1

Entrevistada 17: selfie N1

Fotos de '

o we gusta (] Comentan 2> Compats
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Entrevistado 3: selfie O1

¢ C & nttps//mfacebook.com/phota.php?fvid=1020¢ 482 70198d=134084 sar=t, 10499 1&source=4;

Otro mes mas. P& M

7Y Me gusta [} Comenta

© I | :: personas mas
|

Te amo hermosa no me imporia el paso del iempo si se que estas vos O

Entrevistado 3: selfie O2

Me gusta Responder

Inio 3 brasi

Me gustz - Respondes -5 2703
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”' € un cof L ) @ &
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Entrevistado 3:; selfie O3

Entrevistado 4: selfie P1
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Entrevistado 4: selfie P2

Entrevistada 15: selfie Q1

< C & facebook.com/photo.phpitbid=13911422542688628set - po. 100001193 156873.-2207520000. &iype=3 a v B » = 0 H
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Entrevistada 15: selfie Q2

© C & facebookcom/photoXbid=8191941314636848tset 2132702770

En Cayo Sombxrero, Venezusla

— en Motrocoy Cayo el Sombrero.

— Hermosos ©1

Me gusts - Responder - 5 sics

Entrevistada 15: selfie Q3

&« C 8 hitps//www.facebook.com,
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Entrevistada 15: selfie Q4

* B » = Q
+ © & ~

Paris | 18
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Entrevistada 11: selfie R1
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Entrevistada 11: selfie R2

) Me gusta () Comentar > Comparie

Entrevistada 1: selfie S1

a » B @ :
vl - o » -

(¢} & facebook.com/phata.hp2ibicd=191516542183¢ =t=t 1000002521 292638y e

~

— en Palacio Real De Madrid, De
Caravaggio a Bernini con

0% °

) Me gusta ) Comentar

64| Pagina




Entrevistada 1: selfie S2
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Entrevistada 1: selfie S3
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Como bien lo describimos al principio de este andlisis, el primer conjunto presentado de
12 selfies las cual denominamos selfies de capturas espontaneas, se caracterizd por
fotografiar un momento especifico dentro de la experiencia turistica. A partir de una
observacion general de todas estas imagenes, la variante de selfie mas utilizada®® fue
la variante de gran angular en el que el brazo extendido (Leibrandt 2015: 9). La
caracteristica principal de estos encuadres es que el entrevistado o entrevistada intento
capturarse a si mismo con los sujetos que estén en aquel momento con él o ella. Estas
particularidades se vieron reflejadas desde la lectura denotativa, (Aparici y Garcia-
Matilla,1987: 22-25 en Recaman Payo, 2011: 99) a partir el andlisis morfosintactico de
las selfies de este grupo (Joly, 2003: 37 en Santillan, 2010: 74), como lo desarrollaremos
a continuacion.

Desde la escala de planos pudimos verificar que los mas utilizados fueron el plano medio
corto y el primer plano. En el plano medio corto refiere el encuadre de una figura humana
cuya linea inferior se encuentra a la altura de las axilas (desde la altura del busto a la
parte superior de la cabeza). Esta toma, permiti6 una identificacion emocional del
espectador con los actores e implic6 un sello mas individual que las tomas realizadas
desde escalas de planos mas abiertos. En el primer plano se ubicé el retrato del rostro,
ampliando el detalle de la cara de las personas y eliminando la importancia del fondo
(Amar, 2000: 142-143). En otras palabras, lo que se considera como segundo plano o
fondo, en este grupo de selfies no parecio tener lugar o no se tomé con relevancia para
la toma fotogréfica.

En lo que respecta a las selfies de capturas espontaneas, observamos que el angulo
mas utilizado fue el normal o neutro, el cual es aquel en donde la camara esta a la misma
altura de los ojos de los personajes (Amar, 2000: 142-143).

Asi mismo, los sujetos fotografiados parecieron haber posado distendidos y siempre
mirando hacia la camara con expresiones faciales de sonrisas. La intencion que
pudimos ver reflejada en las selfies nos llevd a estados de animos positivos asociados
al placer, alegria o felicidad, fundados en un momento especial o particular del viaje. En
la mayoria de estas selfies, los entrevistados aparecieron siempre acompafados,
siendo este un claro indicio de la intencion del entrevistado, el cual intenta atesorar un
momento compartido con otros para aprovechar la ocasion, y en los que no importa
tanto la imagen en si como la captura del instante irrepetible (Canga Sosa, 2015: 395)
(Sontag, 1977 en Fuentes, 2014: 17).

El segundo conjunto de imagenes presentado, compuesto por 23 selfies lo
denominamos selfies de capturas preparadas y se destacaron por su composicion
fotografica. Desde una observacion general, la variante’™ de gran angular en el que el
brazo extendido (Leibrandt 2015: 9) fue la mas utilizada. Los entrevistados buscaron no
solo salir captados en la toma, sino incluir al encuadrar: detalles del paisaje, lugar o sitio
donde se encontraban. Estas particularidades por su parte, también se vieron reflejadas
en la lectura denotativa, (Aparici y Garcia- Matilla,1987: 22-25 en Recaman Payo, 2011:

69 Del grupo analizado se encontraron 11 de esta variante y solo 1 se realizé con el palo selfie (Canga Sosa,
2015: 384).

0 De este grupo selfies de capturas preparadas, se encontré esta variante en 21 selfies y solo 2 fueron
realizadas con el palo selfie (Canga Sosa, 2015:384).
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99) a partir el andlisis morfosintactico de las selfies de este grupo (Joly, 2003: 37 en
Santillan, 2010: 74), que detallaremos a continuacion.

Al observar este grupo de selfies; la variedad de planos fue mas amplia y ademas
incluyeron el uso de encuadres mas abiertos, es decir; el sujeto al momento de realizar
la toma alargé la distancia entre la camara y el objetivo que quiere capturar, exponiendo
un poco mas el fondo, donde pasé a tener importancia en la composicién fotogréfica a
través de la angulacion. De las variantes encontradas, ademas del uso del plano normal
0 neutro pudimos visualizar planos picados y planos contrapicados (Amar, 2000: 142-
143).

En este grupo de selfies, los sujetos tuvieron plena conciencia de querer buscar
imagenes no improvisadas, que realcen de alguna forma original o atrapante ese
momento del viaje y en funcion de esto se prestaron a posar de distintas maneras
(Canga sosa, 2015: 397). Sus gestos faciales fueron muy variados: mostrando desde
sonrisas hasta miradas un poco mas serias o reflexivas. Por su parte las intenciones
reflejadas en las selfies fueron mas variadas y nos llevaron a estados de animos
positivos asociados al placer, alegria o felicidad, hasta miradas mesuradas, reflexivas
con estados de animos mas adustos. Algunos posaron mirando hacia la camara, otros
aparecen de espaldas al objetivo y algunos otros aparecieron de perfil pero mirando un
punto de importancia o relevancia turistica (por ejemplo: mirando hacia un puente, un
monumento).

En la mitad de las selfies de este conjunto’, en comparacién con las selfies de capturas
espontaneas donde todos los entrevistados aparecieron acompafiados, en este caso
aparecieron solos. Esto les imprimi6é a estas fotografias en particular un caracter mas
personal, ya que el foco de la imagen fue mostrarse a ellos mismaos en un lugar de
importancia turistica.

En lo que respecta al andlisis de los valores luminicos observamos que no se
modificaron de manera evidente o a simple vista en ninguno de los dos conjuntos de
selfies sin embargo, no se descarta la posibilidad de alguna modificacién en la edicion
de las mismas, tematica la cual se abordara en profundidad en el cuarto analisis llevado
a cabo para este estudio.

En resumen, en las selfies de capturas preparadas, pudimos observar como se
realizaron las tomas fotograficas mediante: uso del encuadre, enfoques, expresividad
en las poses, todos enfocando a una composicién disefiados para conseguir una imagen
determinada del autor (Canga Sosa, 2015: 397). Por su parte, las selfies de capturas
espontaneas, fueron imagenes realizadas sin los condicionantes estéticos de la puesta
en escena, ya que se subordinaron a las exigencias del momento y el objetivo de estas
tomas fue registrar un instante que sera archivado en la memoria individual o colectiva
(Canga Sosa, 2015: 397).

Ahora bien, cada una de estas imagenes se tomaron con una finalidad e intencién
diferente. Las selfies analizadas fueron el resultado de una cadena de decisiones que
el fotografo o fotdgrafa realiz6 al momento de decidir qué porcion de la realidad
aparecera en la toma, es decir que porcion de realidad encuadrar. No obstante, esta
intencion también se pudo visualizar en comentarios y descripciones que aparecieron

"L Este caso se da en 11 selfies en de este conjunto.
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adjuntos a las selfies estudiadas al momento del acercamiento al campo’?> como
describiremos en el siguiente analisis.

Segundo analisis: Observacion de comentarios y reacciones

Antes de realizar la publicacion de selfies y/o cualquier fotografia de viaje en las distintas
plataformas, tanto en Facebook como en Instagram; los contenidos pueden estar
acompafiados de algun texto que los entrevistados deseen escribir. Una vez publicadas
las fotografias de viajes pueden recibir por parte de la red de contactos, comentarios y
reacciones en respuesta al contenido compartido.

En este segundo analisis, mediante la etnografia virtual (Hine, 2004: 20) nos
enfocaremos en observar estos textos adjuntados y las reacciones de cada una de las
selfies abordadas en el primer analisis, para conocer cémo se dieron las relaciones entre
contactos a partir del momento o recorte de andlisis temporal desde el mes de
septiembre al mes de noviembre del afio 201873,

De un analisis general de las 35 selfies analizadas, se pudieron visualizar en estos
textos adjuntados en los siguientes formatos:

e Descripciones: En la selfie D1 “Se hizo rogar pero llegamos!” o en la selfie D2
“En el lugar correcto con la mejor compafiia del mundo”.

e Descripciones con uso de hashtags en X selfies. Por ejemplo: #finde en la selfie
Al y #Volvemos en la selfie B2.

o Descripciones con uso de etiguetas de amigos de la misma red. Algunos
ejemplos de estas etiquetas se pueden ver en: selfie A1, C1ly C2.

o Descripciones con uso de etiquetas de lugares geogréficos: Entre algunos
ejemplos donde encontramos esta etiqueta podemos nombrar la selfie B1, Cl e
11, entre otras.

Como se puede apreciar, los entrevistados escogieron acompafiar las publicaciones de
sus selfies con descripciones y los operadores indiciales (Gurevich, 2016: 222).

Continuando con la perspectiva del primer analisis, estas descripciones aparecen tanto
como en el conjunto de selfies de capturas espontdneas como en el conjunto de selfies
de capturas preparadas. Sin embargo, en el primer conjunto de selfies las descripciones
0 comentarios aluden a contextualizar la imagen como parte de la experiencia de viaje.
Es decir, teniendo en cuenta que este conjunto se inclina en mostrar momentos del viaje
donde el fondo tiende a pasar desapercibido, sin estas descripciones algunas de las
imagenes a simple vista no parecen situarse durante una experiencia de viaje. Por lo
tanto, podemos decir que las descripciones y el uso de los indicadores para estas selfies
de viaje son fundamentales para validar o legitimar el paso por algun sitio o lugar turistico
(en las selfies: B1, C1. C2, 11y J1).

Por otro lado, en el conjunto de las selfies de capturas preparadas también se han
observado descripciones, usos de etiquetas de lugares y etiquetas de personas. No
obstante, llegamos a identificar que algunas de estas fotografias reflejaron un momento
crucial donde el entrevistado se auto fotografio en un sitio de importante carga simbdlica

72 El acercamiento al campo se realiz6 a partir del mes de septiembre al mes de noviembre del 2018.
73 Recordemos que la publicacién puede tener a partir del afio 2018, 4 afios de antigliedad.
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(Bourdieu, 2013: 76 en Fuentes, 2014: 21), turisticamente hablando. Los iconos
representativos de algunas ciudades o sitios turisticos (por ejemplo: la Torre Eiffel) que
aparecen en estas selfies, validaron el recorrido de viaje, aunque no tengan alguna
etigueta o descripcion adjuntada (en las selfies: B3, P2, Q4, R1, R2, y S3).

Como bien comentamos al principio de este analisis, una vez publicadas las fotografias
de viaje, cada una de estas queda abierta a recibir reacciones y comentarios por parte
de los contactos que conforman su red de amigos. Tanto los comentarios como las
reacciones se tomaron como marca de dialogo o interaccion frente a los contenidos
publicados (Gurevich, 2016: 228), ya que por estos pudimos observar cédmo se
relacionan los usuarios en las plataformas a través de sus contenidos.

De las 35 selfies analizadas 5, de ellas (selfie C1, E1, G1, H1 y M1) no recibieron ni
reacciones ni comentarios, por lo tanto; las 30 selfies restantes obtuvieron alguna
reaccién, comentario o en algunos casos, ambos.

De estas ultimas selfies no todas obtuvieron la misma cantidad y creemos que esto fue
consecuencia de un conjunto de factores como: el uso de las etiquetas (de lugares, de
personas, de eventos en boga), la politica de privacidad escogida, el formato que el
entrevistado selecciond para publicar su fotografia (por ejemplo: en su bibliografia, en
un album con otras fotos o como foto de perfil) que pueden servir de atisbo frente a la
intencidn del entrevistado al compartir sus selfies de viaje.

En primer lugar, con respecto al uso de operadores indiciales, tanto de las etiquetas a
otros usuarios, lugares o Hastags verificamos que los mismos funcionaron como
factores para atraer visibilidad al perfil de la red social. Como lo desarrollamos en el
apartado donde se explica el funcionamiento de ambas plataformas — Facebook e
Instagram- acaparar la mayor visibilidad posible, permiti6 que los usuarios puedan
relacionarse con el contenido, y cuanto mayor fueron las interacciones logradas, el
contenido seguramente permanecié mas tiempo expuesto en el Muro de noticias o Feed
(Gurevich, 2016: 226).

En segundo lugar, con respecto a la politica de privacidad escogida a la hora de publicar
estas imagenes de viajes, verificamos que 25 selfies fueron publicadas en modalidad
privada, en donde solo pudieron observar las selfies de viaje analizadas aquellos
contactos previamente aceptados en la misma red del propietario del perfil (tienen que
haber aceptado amistad); y 10 selfies se publicaron con modalidad publica, es decir que
cualquier persona que haya ingresado a la plataforma sea 0 no sea contacto o amigo
aceptado por el propietario del perfil, pudo ver el contenido (en esta modalidad de
privacidad, no es necesario que exista una amistad aceptada para acceder a ver este
contenido).

Al observar la cantidad total de reacciones que obtuvieron las selfies en modalidad
privada’ estas no alcanzaron a obtener tantas reacciones como aquellos que publicaron
sus selfies con modalidad puablica’™. Continuando con esta misma linea, de estas 10
selfies que fueron publicadas en modalidad publica, 9 de ellas pertenecen al conjunto
de selfies de capturas preparadas. Es decir, que paralelamente a aquellos que
seleccionaron la modalidad privada, los entrevistados que mas tiempo invirtieron en las

74 Selfies publicadas en modalidad privada, publica obtuvieron un resultado de 15,84 reacciones en
promedio.

5 Selfies publicadas en modalidad publica obtuvieron un resultado de 42 reacciones en promedio.
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tomas fotograficas y totalmente conscientes de la puesta en escena, eligieron publicar
sus selfies en modalidad para que cualquier usuario pueda verla.

Esto mostré que antes de publicar la selfie de viaje en esta modalidad, hubo una
intencion de mostrarse para realmente ser visto por a su audiencia o red de amigos
aceptados y a cualquier persona que encuentre su perfil en la red. En otras palabras,
creemos que su intencion fue ser atrapante para la mirada de los demas (Pérez Lastre,
2011 en Serrano Puche, 2013) (Di Préspero, 201: 45).

Ahora bien, el formato seleccionado para la publicacion de las selfies también fue un
factor relevante a la hora de acaparar visibilidad en las redes sociales. A partir de la
observacion de estas interacciones pudimos encontrar una relacion directa del formato
seleccionado para publicacion con las reacciones obtenidas. Para ahondar en este
punto, fue preciso analizar la arquitectura de las plataformas apuntando a los sectores
0 espacios de la interfaz con mayor visibilidad. Esto es lo que desarrollaremos en el
siguiente andlisis.

Tercer Andlisis: Observaciones en los perfiles

A partir de la observacion de los distintos sectores o espacios de publicacion que ofrecen
estas plataformas, observamos que segun donde las selfies estén publicadas, obtienen
diferentes interacciones y se traducen en distintas mayor o menor cantidad de
reacciones obtenidas.

Como lo desarrollamos en el apartado del marco teérico sobre Facebook e Instagram,
el disefio y la arquitectura web de cada red social condiciona las posibilidades
expresivas del usuario (Serrano Puche, 2013). Cada red social, en este caso Facebook
e Instagram se definen desde la informética, como interfaces. La palabra interfaz como
tal, proviene del inglés interface que significa ‘superficie de contacto’ y se define como
mecanismo o herramienta que posibilita una comunicacion mediante la representacion
de un conjunto de objetos, iconos y elementos graficos que vienen a funcionar como
metaforas o simbolos de las acciones o tareas que el usuario puede realizar en la
computadora’®.

A través de estas, los usuarios expresan y construyen su identidad personal
estableciendo un ambito de interaccibn comunicativa, mediante estrategias retoricas
textuales y visuales. Si bien nuestro estudio es solo un corte temporal de un momento
especifico, ya que solo observamos las selfies y los correspondientes perfiles de los
usuarios participantes durante un periodo acotado de tiempo y por otro lado; también
sabemos que la identidad personal es totalmente fluctuante y se va construyendo con
el correr del tiempo. No obstante, el disefio de estas plataformas se basa en crear y
mantener vinculos con otros, es decir utilizar al maximo las redes (Gurevich), y por esta
razén, igualmente se las reconoce como un espacio privilegiado para la
autopresentacion (Fumero-Reverdn, 2011: 606 en Serrano Puche, 2013), el cual
nosotros analizamos desde las selfies.

6 Concepto tomado de la pagina significados.com, en: https://www.significados.com/interfaz/
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Entre los contenidos que pudimos encontrar, muchos usuarios compartieron sus
experiencias de viajes con fotografias y selfies. En este andlisis hos ocupamos en
observar como se revelaron los entrevistados en sus perfiles de Facebook e Instagram.

Es importante saber que a pesar de ser muy similares entre ellos y pertenecer al mismo
grupo empresarial, tanto Facebook como Instagram cuentan con ciertas caracteristicas
diferenciales en el disefio de la interfaz. Sin embargo, uno de los elementos comun en
ambas redes y de mayor importancia dentro de las plataformas es: la foto de perfil.

Esta imagen esta adjuntada al nombre del perfil. En ambas redes sociales, las mismas
se localizaron en el margen superior a la izquierda con un marco circular (ver anexos
1Ay 1B). Con ella se identifico al sujeto usuario, la cual aparece cuando navega, crea
contenido y al interrelacionarse con otros usuarios. Por lo tanto, la fotografia que se elige
para este campo se escoge en funcién de como uno quiere ser percibido por el resto de
los usuarios resaltando la intencién de generar una buena impresion en el resto de los
usuarios (Pérez Lastre, 2011 en Serrano Puche, 2013) (Di Préspero, 201: 45).
Continuando con esta misma perspectiva, podemos destacar que en este espacio en
particular, parece tener el mayor nivel de autorreconocimiento y valoracion positiva
buscado por el usuario turista En otras palabras la foto de perfil, totalmente
autorreferencial es un claro ejemplo de autotematizacion (referencia).

Realizamos una prueba y abriendo un perfil en la plataforma Facebook pusimos
observar que la descripcion de parte de Facebook al tener incompleto el campo de foto
de perfil’” es la siguiente: Elije una foto reciente para que los demas sepan que se estan
conectando con la persona correcta (ver anexo 2A). La invitaciébn a completar este
campo, se presenta como la forma de una identificacién segura frente al resto de los
usuarios.

Por otro lado, ubicamos otros espacios 0 sectores particulares de cada interfaz
analizada que influyeron en la forma en que pueden ser percibidas las selfies de viaje.

En el caso particular de Facebook, a la carta de presentacion del perfil y su foto
correspondiente se le sumé: la portada. Al analizarlo desde el perfil de prueba,
observamos que este espacio particular ocupa todo el margen superior de la interfaz.
En él se puede cargar un archivo de imagen, el cual como su nombre lo indica, servira
de presentacién o portada del perfil. La descripcién de parte Facebook al no haber
cargado ninguna imagen a este sector es la siguiente: Selecciona una foto para que se
muestre en la parte superior de tu perfil. Puede ser de un viaje reciente o algo que te
enorgullezca. En este caso la invitaciobn a completar este campo, alienta a subir
informacion de importancia personal, tomando como ejemplo la foto de un viaje (ver
anexo 3A). En este sector particular cuando observamos los perfiles de todos los
participantes no logramos divisar selfies publicadas sin embargo, al momento del
andlisis teniendo en cuenta el recorte temporal de analisis, muchos de los entrevistados
habian publicado fotos de experiencias de viajes.

Por ultimo, estos perfiles de Facebook ademas de tener un espacio de informacion
personal y otro espacio para adjuntar una foto de perfil y la foto de portada, junto con
toda esa informacion la persona puede continuar expresando su identidad por medio de
su actividad en linea, es decir, mediante la actualizacién de su estado en su Muro (Liu,
2007 en Serrano Puche 2013). Si observamos los perfiles analizados, este espacio se
encuentra posicionado al centro de la interfaz y siempre tiene escrita la pregunta: ¢,qué

77 Se abrié una cuenta de prueba en cada una de las redes estudiadas: Facebook e Instagram (ver anexos).
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estas pensando? y es la invitacion que realiza la plataforma a generar nuevo contenido,
siendo este otro de los espacios escogidos para publicar selfies de viaje.

Paralelamente, en el caso particular de Instagram; el espacio para completar datos
personales es mucho mas acotado. Entre las posibilidades que ofrece para publicar
contenido, tenemos por un lado el Feed, el cual funciona de la misma manera que el
Muro de Facebook, solo que todos los contenidos que se pueden publicar son en
formato archivo de imagen. Como lo comentamos en el apartado anterior, Instagram se
disefi6 como un proyecto fotografico movil y por esto la plataforma les da mas peso a
los contenidos de imagen.

Otro espacio que ofrece esta aplicacién son las Historias. Este espacio permite a los
usuarios compartir momentos y luego personalizarlos con texto, dibujos, filtros™ vy
emojis’®. Pueden ser videos o imagenes fijas y la particularidad que tienen es que solo
estaran visibles para el resto de los contactos por 24 horas desde el momento de
publicacion y luego se archivan. Estos contenidos pueden ser fijados en los perfiles de
Instagram como historias destacadas. Si esto sucede, las mismas dejan de estar
archivadas para estar en la presentacion del perfil ubicandose debajo de la informacion
personal y la foto de perfil, siendo parte de la presentacién que el usuario produce para
sus contactos (Pérez Lastre, 2011 en Serrano Puche, 2013).

Cada espacio de los que venimos nombrado a su vez tiene distintas politicas de
privacidad. Comenzando por las fotos de perfil de ambos sitios, pudimos verificar que
estas siempre son publicas y no es modificable por el usuario (Facebook, 2020)
(Instagram, Inc.,2020). Es decir, la imagen que se comparta en este sector especifico
siempre estara disponible para cualquier persona que ingrese tanto a Facebook como
a Instagram y no necesitan tener el consentimiento de los usuarios. Asimismo, a la
portada de Facebook también se le aplica la misma de politica publica.

Paralelamente, la actualizacion de los estados (tanto el Muro como el Feed) permiten
modificar esta politica publica que aparece por defecto en ambas las plataformas ya que
al abrir los perfiles de prueba pudimos corroborarlo (ver anexos 4A y 4B). Esta misma
configuracion modificable se aplica a las historias personales y destacadas de
Instagram. Teniendo esta informacién presente y observando nuestro caso particular de
las selfies seleccionadas para esta investigacion; donde el requisito indicado fue que
este publicadas en la plataforma Facebook (si tenian para adicionar, fotos publicadas
en Instagram) y donde no se aclaré que formato o espacio de la plataforma se podian
visualizar las mismas; registramos que: los entrevistados seleccionaron fotografias
selfies publicadas en Albumes, algunas en el Muro y a la vez compartidas en el Feed
de Instagram y otras en la foto de perfil de Facebook.

78 Estos son rutinas de software, que cambian la apariencia de una imagen o parte de una imagen, alterando
las sombras y colores de alguna manera. Estos se suelen utilizar para incrementar el brillo o el contraste,
asi como agregar una gran variedad de texturas, tonos y efectos especiales a una imagen. Este concepto
se retomara en el analisis 4, tema 3: El proceso de publicacion.

9 Emoji, es una palabra japonesa que se utiliza para designar las imagenes o pictogramas que son usados
para expresar una idea, emocion o sentimiento en medios de comunicacion digital. El emoji, es la version
japonesa del emoticono. Son utilizados sobre todo en mensajes electronicos, comunicaciones digitales y
sitios web. Estan presentes en distintas aplicaciones de mensajeria instantanea, como WhatsApp,
Spotbros, Telegram o0 Hangouts. Informacibn tomada de la pagina significados, en:
https://www.significados.com/emoji/
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Al realizar algunas comparaciones, aquellas selfies que se publicaron en el Muro,
obtuvieron un mayor nimero de reacciones y comentarios que aquellas que formaron
parte de un Album de fotos. El usuario que reacciond a las selfies en Albumes, lo hizo
comentando o reaccionando a todo el Album y no foto por foto. Estos dos formatos sin
embargo, son sectores de la plataforma que los entrevistados configuraron con politica
de privacidad cerrada. Por ultimo, observamos que las selfies que se publicaron en la
foto de perfil, obtuvieron mas reacciones que el resto de los formatos utilizados para
publicar, siendo este sector en particular de caracter publico.

Ahora bien, aquellos usuarios que publicaron sus selfies de viaje como foto de perfil,
pertenecen al conjunto de personas que realizaron selfies de capturas preparadas. Lo
que nos indicé que este usuario, fue totalmente consciente de la puesta en escena 'y
toma esta foto en particular. Estos usuarios vieron en la selfie de viaje una imagen que
daria buena impresioén a sus contactos (Pérez Lastre, 2011 en Serrano Puche, 2013), y
por eso escogieron utilizarla como presentacion de su perfil en la red social.

No obstante, es importante aclarar que la intencién de los usuarios no implica reacciones
de su red de contactos. La audiencia interpreta las imagenes publicadas y las selfies
también a través de su propia mirada y puede no parecerle interesante o atrapante.
Como lo comentamos en el apartado sobre redes sociales, las reacciones y comentarios
pueden estar como no. Si una publicacion no genera o despierta reacciones, la
publicacion es catalogada por las plataformas como poco interesante y se expone en la
pagina de inicio por menor tiempo (Gurevich). Recordemos que esta conforma el sitio
donde convergen la actividad de los usuarios como asi también la actividad de la interfaz
como enunciador principal (Gurevich, 2016: 231).la cual es administrada por una
organizacién que, aunque parece estar oculta; estq presente y vela por sus propios
intereses (Fernandez, et al.; 2015 :38).

En conclusion, la seleccion del espacio para publicar los contenidos de los turistas
influye en las posibilidades de interrelacién con otros usuarios. Si las selfies se publican
en formatos con mayor visibilidad y exposicion, con mas operadores indiciales, y con
politica de privacidad publica, impulsan a aumentar las probabilidades de captar mas
reacciones.

Al buscar en los 19 perfiles correspondientes a los entrevistados que participaron selfies
y fotografias de viajes en los siguientes espacios: Foto de perfil de Facebook de ambas
redes sociales, Portadas de Facebook e Historias destacadas de Instagram y los
resultados fueron los siguientes:

e 12 entrevistados presentan selfies o fotos de viajes en sus fotos de perfiles de
Facebook

e 7 entrevistados presentan selfies o fotos de viajes en sus perfiles de Instagram

e 6 entrevistados presentan fotografias de viajes en sus Portadas

o 4 entrevistados presentan Historias destacadas de viajes en sus perfiles de
Instagram

A través de estas observaciones pudimos determinar que la tematica de viaje parece
ser un contenido comun a la hora de seleccionarlos como parte de la carta de
presentacion o perfil, ayudando al usuario a presentar su imagen frente otros.
Igualmente, una persona se puede construir simultaneamente en varios espacios de
interaccion y no siempre estos perfiles son coherentes entre si (Arcila, 2011 en Serrano
Puche, 2013). Para conocer ahora un poco mas en profundidad los usos e intenciones
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de los entrevistados al momento de viaje, apuntando a conocer su forma de registrar y
publicar sus selfies de viaje, pasaremos a nuestro cuarto analisis.

Cuarto Anélisis: Entrevistas semi estructuradas

En este andlisis, intentamos acercarnos a los significados que le otorgaron los
entrevistados a la practica de publicar selfies de viajes en sus redes sociales, mediante
el analisis de las entrevistas semiestructuradas realizadas. El objetivo de las entrevistas
fue aproximarnos a conocer como el usuario conformé su perfil en Facebook e
Instagram, para qué utiliza estas plataformas (sus expectativas, intereses, inquietudes,
entre otros) y cudl fue el conjunto de decisiones que conllevan a que el sujeto finalmente
termine publicando su selfie de viaje en su perfil.

Los temas que conformaron la guia de preguntas (ver anexos — guia de preguntas) se
formularon bajo estos 5 ejes: “las motivaciones de viaje”, “la practica fotografica selfie”,
“proceso de publicacion de las selfies”, “las reacciones devenidas de las publicaciones
realizadas” y “uso de las redes: Facebook e Instagram”. Comenzaremos exponiendo los

resultados del primer tema.

Tema 1: “Las motivaciones de viaje”

Para contextualizar y enmarcar la practica fotogréafica selfie, abordaremos la tematica
de las motivaciones desde el modelo propuesto por Crompton (1979 citado en Schlller
& Winter, 1997: 160). Segun este, el viaje puede atender a dos tipos de motivaciones:
socio-psicolégicas relacionadas con la necesidad de escapar de la rutina diaria, el
estrés, la alienacion, etc., y las culturales que estan relacionadas con el destino, y
pueden ser muy diversas: el clima, la naturaleza, los monumentos y museos, etc.
(Crompton, 1979 en Beltran-Bueno & Parra-Merofo, 2017: 47).

De las 7 fuerzas intraindividuales® que conforman las motivaciones socio-psicolégicas
(Crompton, 1979 en Beltrdn-Bueno & Parra-Merofio, 2017: 47), algunas se pudieron
observar reflejadas en las respuestas de algunos entrevistados comentando que
representa para ellos mismos el viaje:

e Exploracién y evaluacion del yo. Aqui, algunos de los entrevistados describieron
el viaje como una experiencia enriquecedora, como una oportunidad de
explorarse a uno mismo y reinventarse (Crompton, 1979 en Beltran-Bueno &
Parra-Merofio, 2017: 47).

“(...) mi caso, lo tomo como un cable a tierra, un momento personal para aprender,
para explorar para llenarme de situaciones, de momentos, de experiencias que
voy arecordar a través del tiempo...” (Entrevistada 9, 31 de octubre de 2018)

“(...) Me encanta viajar y que la gente vea todas las cosas que hay. A mi me gusta leer
sobre gente que viaja jme encanta! entonces quiero hacerlo también por la otra

8 Estas siete fuerzas fueron desarrolladas en el marco teérico, pags. 12- 13.
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persona. Me gusta hacer resimenes para que la gente vea todo lo que se aprende
afuera, y de lo enriquecedor que es y que te queda para siempre” (Entrevistada 1,
12 de septiembre de 2018)

o Mejora de las relaciones de parentesco. También algunos entrevistados vieron
el viaje como una oportunidad para compartir momentos con la familia, parejas
0 amigos (Crompton, 1979 en Beltran-Bueno & Parra-Merofio, 2017: 47).

“(...) No hay vuelta que darle, el viaje te queda para siempre. También hable de la
importancia de viajar en familia, también me encanto” (Entrevistada 1, 12 de
septiembre de 2018)

“amime gusta mucho viajar y viaje en familia, hasta con la familia de mi novia,
viajar solo solo, nunca” (Entrevistado 3, 5 de noviembre de 2018)

“...) lamayoria de los viajes siempre los hago en pareja, entonces al mismo
tiempo es como compartir algo nuevo con mi pareja...” (Entrevistada 5, 31 de
octubre de 2018)

e Escape del ambiente mundano percibido. También otros entrevistados, vieron el
viaje como una oportunidad para salir o desconectarse de la vida rutinaria y las
obligaciones. Estos describieron el viaje asociandolo a la sensacion de liberacion
0 escape de la mente. Esta liberacion que les produce viajar denot6 que sus
intenciones se relacionan con poder soltar aquellos momentos o situaciones
monotonas y de estrés (Crompton, 1979 en Beltran-Bueno & Parra-Merofio,
2017: 47).

“(...) parami es como una liberacién y una apertura de mente, porque vas
conociendo lugares, gentes, distintas cosas a lo que por ahi no estas
acostumbrado y eso te saca de tu lugar de confort” (Entrevistado 4, 24 de
septiembre de 2018)

“(...) el viajar primero me satisface en el sentido de escape. Es la via de escape
que tengo todos los afios (...)” (Entrevistada 13, 31 de octubre de 2018)

“(...) Para mi significa una desconexion de la rutina” (Entrevistada 17, 18 de octubre
de 2018)

“(...) La verdad para mi es algo que cura el alma, cura el espiritu y bueno: te
desestresa (...) Te ayuda a pensar de manera mas clara las cosas, para mi viajar es
lo mas importante para estabilizarse ¢no? o, aunque estés bien para estar mas
feliz” (Entrevistado 2, 6 de noviembre de 2018)

e Relajacion. Ademas, algunos definieron el viaje como un momento para
descansar y relajarse (Crompton, 1979 en Beltran-Bueno & Parra-Merofio, 2017:
47).

“(...) me encanta viajar y cada vez mas rescato la importancia que tiene en mi vida, y a
nivel de relajarme, de cortar un poco con las cosas que vengo haciendo en la
cotidianeidad...”(...) (Entrevistada 7, 22 de septiembre de 2018)

"(...) para mi viajar: es placer, descanso. Lo asocio siempre al descanso, siempre
trato que sea viaje de descanso... me encanta la playa siempre elijjo la playa...”
(Entrevistada 14, 31 de octubre de 2018)
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Por otro lado, desde las motivaciones culturales que pueden promover los viajes, se
lograron identificar aquellas relacionadas con la motivacién de: la novedad (Crompton,
1979 en Beltran-Bueno & Parra-Merofio, 2017: 47). Algunos de los entrevistados vieron
en el viaje una oportunidad para conocer otros lugares de culturas distintas a las de
donde él reside.

“...) siempre trato en el motivo de mis viajes de conocer algo de nuestro pais, y
bueno... después el motivo de viaje que siempre me ha movido es lo cultural”
(Entrevistada 11, 29 de septiembre de 2018)

“(...) también el hecho de poder irme a otro lugar y nada... jsentirme libre! conocer
lugares nuevos, conocer gente, las diferentes culturas del lugar donde uno vay
para mi, mas que nada es eso” (Entrevistada 13, 31 de octubre de 2018)

Es importante aclarar que tanto las motivaciones socio-psicolégicas como las culturales,
en varios de los entrevistados se dieron de forma conjunta, y fue la combinacion de las
mismas la que conllevaron al sujeto a realizar el viaje. De este modo, el impulso de viajar
y la eleccién del destino se dieron de manera vinculada y no a causa de una sola fuerza
motivacional.

Asimismo, abordaremos la tematica de las motivaciones desde el modelo propuesto por
Dann (1977, en Araljo Pereira & Gosling de Sevilha, 2017: 66). Segun esta, las
motivaciones de viajes parten de dos conceptos: anomia y exaltacién del ego.

Por consiguiente, teniendo en cuenta en primer lugar el concepto de anomia creemos
que este impulso se relacioné con la fuerza motivacional de escape del ambiente
mundano percibido el cual ya hemos desarrollado a través de algunas de las respuestas
de los entrevistados.

Por otro lado, atendiendo a la fuerza de la exaltacion del ego, donde la persona por
sentirse insignificante en su contexto habitual, buscara autoestima siendo valorado por
sus semejantes, siendo reconocido (Dann 1977 en Schliler & Winter, 1997: 159). Esta
fuerza motivacional especifica, es una teméatica compleja que se relaciona directamente
con un aspecto psicologico relacionado a la autopercepcion de si mismo, lo que lo hizo
un tema sensible de abordar mediante la entrevista. No obstante, asumiendo la selfie
como un elemento relacionado directamente a la autoestima y la aceptacion del
individuo (Fernandez Paradas, 2016: 713) analizamos esta fuerza motivacional desde
el eje tematico 3 del cuarto andlisis, donde les consultamos a los entrevistados sobre
las reacciones que acompafian sus selfies.

En este sentido, si bien los entrevistados no hablaron explicitamente de sentir agobio o
agotamiento, si dieron a entender que viajar los relaja, les hace bien, los saca de un
contexto cotidiano que pareciera afectarlos, estresarlos, o desequilibrarlos. En este
contexto de desequilibrio, el hecho de trasladarse fuera de su lugar local hacia algin
otro punto geogréfico distante, - siendo un destino dentro del pais o fuera- se llevé a
cabo en pos de obtener experiencias que le permitan estabilizar sus vidas, alcanzando
un equilibrio (Dann 1977 en Schliler & Winter, 1997: 159) (Crompton, 1979 en Beltran-
Bueno & Parra-Meroiio, 2017: 47).

En conclusion, los entrevistados al emprender sus experiencias de viaje motivados por
diversas fuerzas; procuraron reconfortarse a si mismos y durante estos viajes todos
realizaron, a su forma y con sus conocimientos técnicos la practica fotografica. De esto
modo, este analisis nos permitié contextualizar la practica de las selfies siendo este el
eje tematico abordado a continuacion.
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Tema 2: “La prdctica fotogrdfica selfie”

En este eje tematico se intentd realizar un acercamiento al concepto que los
entrevistados entienden por la palabra selfie y como realizan esta préctica.

Todas las selfies son utilizadas como microcontenidos de manera que los usuarios
puedan narrar sus historias y entre estas aparecen las historias de viaje en primera
persona, sin embargo; al analizar todas las respuestas pudimos verificar dos tendencias.
En la primera, la selfie se enmarcé como un método para atesorar momentos de la
experiencia de viaje. En la segunda, en cambio; las selfies se realizaron para captar
encuentro con un atractivo turistico, haciendo foco en lograr capturar al sujeto posando
cerca del lugar que se esté recorriendo durante el viaje.

Teniendo en cuenta la primera tendencia, a continuacion seleccionamos fragmentos de
las entrevistas donde se llegd a ver el uso que hacen algunos entrevistados al tomar
selfies, recurriendo al registrar mediante las selfies momentos compartidos:

“yo creo que las que serian selfie es méas pararecordar el momento, lo que estaba

pasando en ese momento (...)no sé cOmo para capturar el momento y tenerlo ahi,

como toda foto un recuerdo (...) ahi, de un lugar donde fuiste feliz” (Entrevistado
3, 5 de noviembre de 2018)

“si esto era en Brasil, aca estabamos en Chapada de Diamantina que es un lugar
dentro del Estado de Bahia, que es un lugar super hippie, medio que te vas al medio
de la nada (...) la idea era hacer toda la experiencia (...) y ifue una de las mejores

noches de mi vida! jFue super lindo! (...) a las 12 de la noche metidos en el agua,
cantando (...)” (Entrevistada 7, 22 de septiembre de 2018)

“bueno si esa es de destacar porque fue la primera vez que nos metimos en un
Cenote (...) que es como una especie de pozo subterrdneo que tenia 50 metros de
profundidad, el agua helada, habia pescados, peces negros jera medio tenebroso!
pero la verdad es que nunca habiamos estado en un lugar asi (...)” (Entrevistada 9,
31 de octubre de 2018)

“...) como las que me gustaron en el sentido de sacarmela (...) o sea desde el
momento que me la saque (...) ponele en la primera, bajAbamos los dos recién del
avion, los dos la primera vez que lo haciamos, entonces jera como toda la
emocion del mundo! (...) y bueno teniamos que sacarnos esa foto, era como
inevitable, y en general, subo las que mas me llegaron (...) (Entrevistada 16, 3 de
octubre de 2018)

“(...) la de Mar del Plata que estoy con los chicos (...) a lo de mi hermano no los pude
llevar y bueno, ese viaje si fui con ellos y bueno fue algo hermoso jestdbamos
todos! y encima era la primera vez que viajaba con la mas chiquitita también de
vacaciones” (Entrevistada 12, 30 de octubre de 2018)

“si si, fue en la playa el primer dia que llegamos, estdbamos probando el palito de la
selfie (risas) (...) esta me gusto porque estabamos probando el "cosito" y aparte a
veces subo fotos mas que nada para que la vea mi vieja o para que la vea mi viejo o
mi cufiado (...) como para compartir el momento en familia desde la distancia”
(Entrevistada 14, 31 de octubre de 2018)
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“(...) para que mis otros amigos, conocidos o mi familia puedan ver donde estuve (...)
donde tuve la posibilidad de estar (...) un poco transmitir lo que yo senti en el
momento que me saqué la foto en ese lugar particular (...)”
(Entrevistada 10, 22 de septiembre de 2018)

(...) Esa vez pasamos el dia entero pescando y felices porque es uno de nuestros
hobbies preferidos...y esa foto es estado de felicidad méaxima nuestro. Estamos
tranquilos con la cafia en la mano, amandonos (...) jmira lo que ese dia soleado!
y vestidos como unos cachivaches totales iNo nos importaba nada!”
(Entrevistada 18, 19 de septiembre de 2018)

Como podemos observar, el foco de la toma fotografica para estos entrevistados recayo
en capturar un momento particular de la experiencia de viaje, tomando la fotografia
desde su funcion rememorativa (Morin 2001: 26-27 en Fuentes, 2014: 18). Estos relatos
atraves de las selfies alojaron historias con descripciones de maxima emocion, felicidad,
tranquilidad, y la posibilidad de haber podido compartir la experiencia de viaje con otro
allegado (puede ser un amigo o un familiar). Al mismo tiempo, pudimos notar que estas
descripciones pertenecen a su vez al conjunto de entrevistados que se incliné por
realizar selfies de capturas espontaneas, desarrollado en el primer analisis de este
capitulo. En ese analisis apuntamos que la caracteristica principal de este grupo, era
gue la toma fotografica se realizaba de forma rapida o casual (Canga Sosa: 2015: 397)
y el encuadre se efectuaba teniendo en cuenta a los sujetos de la foto, sin darle
relevancia al lugar donde se realiz6 la toma fotogréafica (fondo). Aqui vemos como
coincidio la intencién previa a la toma fotografica con las fotos resultantes.

Ahora bien en la segunda tendencia hallada, otros entrevistados se volcaron por tomar
selfies para retratar un momento particular en el cual recorre o visita un sitio turistico de
relevancia. Veamos a continuacion algunos fragmentos de las entrevistas donde se
refleja esta otra perspectiva:

“(...) ese viaje habia sigo justo por laburo. Me gané un Fan tour (...) jhabia estado
genial' y bueno era un buen momento, era la primera vez que iba al Perito Moreno
y me encanté” (Entrevistada 19, 28 de septiembre de 2018)

“sali a caminar y cuando estoy volviendo, (...) veo ya estaba anocheciendo, ponele
gue eran las 8 de la noche, y viste que a cada hora esta el juego de luces ese famoso.
y bueno iba caminando y vi la torre con ese juego de luces y fue cuando dije juh
no mira qué bueno!, y fui me quedé para el de las nueve. También hice videos y todo
(...)y dije jime tengo que sacar una foto! (...) y ime encanto!” (Entrevistado 4, 24 de
septiembre de 2018)

“(...) por ejemplo la de Paris en la Torre Eiffel, o la de las Torres Petronas, la de
Kuala Lumpur, la de Rio de Janeiro: son fotos que yo ya iba con la foto en la
cabeza y esas son fotos que busque, que elegi, que edite (...) porque queria que
fueran asi las fotos. Ponele una foto que saqué de la torre Eiffel la consegui ja
costa de casi perder mi celular y la cabeza! (se rie) porque tuve que sacar la
cabeza por una de esas rejitas jcasi me quedo trabada! sacando el palito de la selfie
con mi celular colgando para afuera, pero consegui sacar esa foto que yo tenia en la
cabeza (...)” (Entrevistada 11, 29 de septiembre de 2018)

“(...) yo creo que estaba rememorando un monton de cosas (...) y bueno ahi sale
esa foto, digamos yo y el Taj Mahal (...) Después tengo una que le estoy como
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dando un beso, porgue es un lugar que tiene tanta energia que te deja asi pensante,
colgado. Podes pasar horas colgado ahi” (Entrevistada 11, 29 de septiembre de 2018)

“(...) ah si esa es en Amsterdam (...) esa foto es en el tipico canal de Holanda, o un
lugar caracteristico de Amsterdam es lo que muestra la foto digamos: las
bicicletas del lado de Nelson y las casitas tipicas de Amsterdam y eso es como
lo que quise mostrar (...)” (Entrevistada 15, 18 de octubre de 2018)

“Bien, estaba en Paris, fui de viaje con mis papas y bueno (...) tenia que tener una

foto con latorre Eiffel si o si (...)cuando la estaba sacando, vi atras que habia una
chica caminando y me gusto como se veia la gente de fondo con sus vidas y yo ahi,
estando como al otro lado del mundo)” (Entrevistada 1, 12 de septiembre de 2018)

“yo me fui para la época de carnaval de este afno a Rio y obviamente no podia
estar ahiy no compartirlo (...) con la gente que quiero (...) que sé que me observa y
por otro lado guardarla para mi (...) y es unaimagen hermosa ese Cristo”
(Entrevistado 2, 6 de noviembre de 2018)

En estos casos, el foco de la toma fotografica para estos entrevistados también recay6
en capturar un momento particular de la experiencia de viaje, no obstante; la intencién
estuvo en realizar una toma fotogréafica en donde parte del lugar o sitio turistico también
aparezca en la selfie final. Estas selfies fueron un claro ejemplo de como la practica
fotogréfica pretendié consagrar el encuentro Unico (aunque éste pueda ser vivido por
miles de personas en circunstancias idénticas) entre un individuo y un lugar famoso,
entre un momento excepcional de la existencia y un sitio importante por su alto
contenido simbdlico (Bourdieu, 2013: 76 en Fuentes, 2014: 21).

En las descripciones de los distintos relatos se mencionaron de forma destacada ciertas
edificaciones 0 monumentos como iconos representativos del lugar visitado. Ademas,
estas observaciones pertenecen al conjunto de selfies de capturas preparadas, donde
el encuadre ya no solo tuvo en cuenta a los sujetos que aparecerian, sino que también
el fondo o segundo plano. Lo que cobré relevancia en esas selfies fue su composicién
fotografica. Aqui vemos como nuevamente coincidié la intencion previa a la toma
fotografica con las fotos resultantes.

Otra caracteristica encontrada de algunos de estos relatos, fue que la toma fotogréfica
se realizé con un cierto grado de obligatoriedad. Esto creemos que es consecuencia de
la importancia que los entrevistados le dieron a la préactica fotografica como la forma
mas tangible para validar su relato de viaje (Sontag, 1977 en Fuentes, 2014: 17). La foto
es leida como testigo fiel de quien ha viajado (Zamudio Vega, 2017: 73).

Paralelamente, en este eje tematico también se les consulté a los entrevistados cual fue
el dispositivo que utilizaron para realizar las selfies de viajes y la misma respuesta se
encontré en todos los casos: todas sus selfies seleccionadas fueron tomadas con la
camara integrada de un teléfono mévil o smartphone. A su vez, se indagd en conocer
a que se debia esta preferencia y algunos de ellos respondieron:

“Suelo tomar muchas fotos durante mis viajes y lo suelo hacer con el teléfono: yo
tengo un iPhone. Siempre tuve teléfonos con una buena camara digamos...
(Entrevistado 2, 6 de noviembre de 2018)

“(...) todas, podria arriesgarme a decir el 99% son con el teléfono, con el celular
porque es lo que tenés mas a mano siempre es el teléfono. Siempre esta en el
bolsillo (...)
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Lo que tiene el teléfono, que lo podés subir en el momento, lo podés guardar, lo
podés editar. La camara es mas dificil, aparte es mas dificil trasladarla”
(Entrevistada 10, 22 de septiembre de 2018)

“Saco siempre con celular (...) es lo mas comodo para mi y es lo mas barato
también porque nunca inverti en una camara, pero siempre lo vi como algo
demasiado caro y quizas algo que no iba a lograr tener. No me dedico a la fotografia.
entonces nada... inverti en un celular, que mas o menos tuviera una buena
camaray con eso si puedo retratar los momentos, que a mi me parecian para
retratar” (Entrevistada 13, 31 de octubre de 2018)

“este celular o bueno los que son celulares mas nuevos, como los iPhone sacan
unas fotos espectaculares, (...) con estos celulares: jpodés sacar una foto buena
buena!” (Entrevistado 3, 5 de noviembre de 2018)

Por lo tanto, el teléfono fue preferible por su sencilla forma de transportarse, — cabe en
el bolsillo- por ser mas facil de utilizar que una camara profesional ya la vez comparado
con esta, por ser un dispositivo mucho méas accesible ya que justifican su opinion
afirmando que su valor de compra es menor.

Ademaés, justificaron su preferencia aludiendo a la calidad fotografica. Algunos
entrevistados comentaron que no tiene nada que envidiarle a la de las camaras
profesionales. A su vez, esto se puede relacionar con la tecnologia y el disefio de los
teléfonos celulares de hoy en dia, los cuales estan equipados con una buena camara
integrada ya que es por este requisito que son buscado por la demanda potencial®®.

Conjuntamente, la eleccién del celular fue justificada por permitir trabajos de edicion, ya
sea con herramientas del mismo teléfono o descargando diferentes programas para
modificar o editar las fotografias. Por otro lado, los entrevistados resaltaron la conexion
a Internet ya que esta permite al usuario compartir en tan solo pocos segundos todas
sus fotografias o cualquier contenido que el sujeto desee. En contraposicion, las
camaras analdgicas directamente no cuentan con esta funcion y las camaras digitales
o camaras profesionales aunque muchas de ellas cuentan con la funcién para poder
compartirlas desde la misma camara, los entrevistados afirmaron que las fotos quedan
almacenadas en dichos dispositivos hasta que crean pertinente o puedan descargarlas.
Este procedimiento les confiere conseguir un lugar y momento propicio ya que les lleva
tiempo revisar las mismas y decidir si ameritan una publicacién o no. Esta decision
incluso puede verse un poco mas demorada si a su vez el usuario decide también editar
la foto antes de publicarla.

En resumen, ya sea por cualquiera de las dos tendencias, los entrevistados procuraron
mediante las selfies atesorar momentos en sus redes sociales activas, sin embargo; no
todos los registros fotograficos o autofotos tomados durante un viaje terminan
publicadas en las redes sociales. Para saber cuéles fueron los motivos que impulsaron
a los turistas a publicar sus selfies, pasemos seguidamente al tercer eje tematico de
estas entrevistas semiestructuradas, donde se indag6 en el proceso de publicacion.

8 La tecnologia para celulares moviles no para de mejorar afio tras afio y para satisfacer a sus usuarios
ya sean turistas 0 no, en sus practicas fotograficas ofrecen en sus dispositivos cdmaras cada vez mas
potentes. Informacién tomada de la pagina Viajerofacil en https://viajerofacil.com/moviles-con-la-mejor-
camara/
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Tema 3: “El proceso de publicacion”

Todas las fotografias que pueden ser capturadas mediante un dispositivo digital como
un celular o smartphone, por defecto quedan almacenadas en la memoria de dichos
dispositivos. Sin embargo, como fue comentado en el apartado anterior, no
necesariamente todas estas fotografias llegan a compartirse en espacio virtual de las
redes Facebook y/o Instagram. Esto se debe a que cada foto, sea en formato selfie o
no; estara sujeta a la evaluacion del turista y sera este quien decida si las mismas pasan
a formar parte de los microcontenidos publicados en sus redes sociales.

El fendmeno selfie, como se lo definidé en capitulo anterior; para ser catalogado como
tal, debe compatrtirse la publicacion de la fotografia en una red social, dando comienzo
a un nuevo camino en la red 2.0 (Puebla, 2012 en Fernandes Paradas, 2016: 708).

Teniendo en cuenta todo lo expuesto hasta aqui, en este analisis intentamos observar
cual fue el conjunto de acciones que se realizaron con cada fotografia capturada para
decidir finalmente si se puede publicar la misma o no.

De esta manera, nuestra intencion se enfocd en indagar qué variables del significante
visual se destacaron (Joly, 2003: 37 en Santillan 2011: 74) de las imagenes fotograficas,
antes de subir la foto a las plataformas Facebook o Instagram. Teniendo en cuenta esto,
pudimos divisar dos grupos de entrevistados: aquellos que si declararon editar sus
autofotografias y aquellos declararon no realizarla. De los 19 participantes, solo 2
declararon no realizar ningln tipo de edicion.

Veamos a continuacién algunas de las respuestas de aquellos entrevistados que
manifestaron realizar acciones de edicion como accién previa a la publicacion.

“Si, es un filtro que me gusta usar y que en general no uso mucho, uso solo ese
filtro (...) es un filtro de la camara. (...) Me saque muchas y esta me encant6 porque
me gustaba ese dia como estaba vestida, me gustaba como quedaba con el
color, laluz de fondo con mi ropa (...)” (Entrevistada 1, 12 de septiembre de 2018)

“si yo la subo (...) yo las edito. Generalmente le saco y le pongo luz o un poquito mas
de sombra o hago foco en algo particular (...) y 10 hago con las herramientas que
me da la camara del celular y a veces la misma red social, que tiene opciones para
editarlas” (Entrevistada 10, 22 de septiembre de 2018)

“las edité atodas (...). Mi edicién fue muy ruastica, (...) era basicamente recortarla,
para que estuviera bien encuadrada digamos (...) Para subirlas. (...) jahi me
fijo que yo salga bien! (risas)” (Entrevistada 8, 1 de noviembre de 2018)

Estas tres entrevistadas, comentaron que al editar las fotografias de viaje utilizaron las
herramientas de edicidn incluidas en las cAmaras de los mismos celulares. Por otro lado,
otros entrevistados explicaron:

“Como soy media traumada yo siempre edito las fotos, nunca las publico en el
momento. Siempre las retoco con un programa muy basico que se llama Microsoft no
sé cuanto (...) le pongo mas brillo o no sé lo recorto por si en algun lado sali
bastante gordita o no me gusta. Me fijo a mi conveniencia (...)” (Entrevistada 18,
19 de septiembre de 2018)

“(...) si, me gusta editar pero con un programita que tengo aca en la Tablet. No
edito nada con las redes sociales, me parece que son muy exageradas
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iMuchisimo! Solo recorto, me gusta enderezar la foto, si le falta un poquito de luz
un poquito de cosas asi, si, pero no soy un aficionado. No uso los de la red (...)"
(Entrevistado 6, 29 de octubre de 2018)

Estos dos entrevistados aclararon que para editar utilizaron programas especificos para
esta accion. Estos programas conllevan un conocimiento especifico para poder
utilizarlos y con los mismos los trabajos de edicidén se pueden realizar con un alto nivel
de complejidad (por ejemplo: se pueden llegar a modificar desde los aspectos generales
de luz, como borrar o modificar partes de imagen).

Por ultimo, observamos que otros entrevistados prefieren editar las fotografias de viaje
desde la red social Instagram:

“Suelo editar las fotos si, generalmente lo hago con Instagram, no con los filtros sino
con las opciones que te da de mas luz, mads sombra menos sombra, el matiz, la
estructura, las lineas (...) me gusta como que se realce mas las lineas de la foto y

los colores. (...) Siempre son los colores o el contraste, que modifico para que se

vea estéticamente mas real, mas lindo (...)” (Entrevistado 2, 6 de noviembre de
2018)

“iesta todo pensado! (...) por ejemplo, foto en la torre Eiffel nos sacamos mil fotos
(...) entonces yo pienso la mas linda, la mas significativa y subo una sola. (...) No
tengo idea mucho de fotografia (...) pero los si si, los re uso jme encantan! (...).
Toda foto que el filtro me quede mejor, lo uso. El que yo considero que va a quedar
mejor, lo uso” (Entrevistada 15, 18 de octubre de 2018)

Tal cual como lo detallaron ambos entrevistados, esta plataforma les permitié como paso
previo a la publicacion, modificar algunos valores morfosintacticos o probar los filtros de
la aplicacion. Estos son rutinas de software®? que cambian la apariencia de una imagen
o parte de una imagen, alterando las sombras y colores de alguna manera. Estos se
suelen utilizar para incrementar el brillo o el contraste, asi como agregar una gran
variedad de texturas, tonos y efectos especiales a una imagen.

En resumen, desde un andlisis morfosintactico las variables modificadas por los
entrevistados, ya sea por las herramientas propias de la camara del celular o con
programas especificos de fotografia fueron: la luz y la escala de planos o encuadre
(Lopez, 2000 en Santilldn 2010: 74) y, gracias al aplicativo Instagram, agregariamos el
uso de los filtros que modifican varias variables fotogréaficas a la vez. Tanto el dispositivo
smartphone o esta aplicacién web, Instagram; simplifican en un programa todas las
competencias tecnolégicas o criterios estéticos que se puedan aplicar para realizar
tomas fotogréficas, logrando que cualquier persona pueda realizar y editar sus
fotografias sin tener conocimiento técnico especifico previo (Canga Sosa, 2016:396-
397).

Aun asi, como lo comentamos al principio, hubo dos entrevistados que comentaron no
realizar trabajos de edicion en sus fotografias antes a publicarlas:

“(...) ¢ponerme a editar? No, rara vez (...) dicho sea de paso hay un montén de
funciones del teléfono que no las se usar(...) de los filtros que te esfuman y esas
cosas, (...) ponele que, de una misma cosa, saco 3 0 4 tomas y después elijo a ver

82 Las rutinas de software o rutinas informaticas, son partes de un programa que se encargan de realizar
tareas repetitivas. Cada rutina es un conjunto de instrucciones que realizan una funcién muy concreta dentro
de un programa o en un dispositivo hardware. Esta informacion fue tomada de la pagina Glosariolt.com en
https://www.glosarioit.com/Rutina
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en cual me salié mejor (...) pruebo de arriba de abajo, a ver de dénde sale mejor
(...)” (Entrevistada 11, 29 de septiembre de 2018)

“no, voy sacando las que mas o menos salen lindas, pero no uso ninguna aplicacion
ni nada (...) las que mas me gustan voy subiendo (...)” (Entrevistada 12, 30 de
octubre de 2018)

Ambas entrevistadas admitieron no utilizar ni aplicativos y herramientas propias del
teléfono para realizar trabajos de edicion en sus fotografias. Sin embargo, ambas
aclararon gue realizan todas las tomas fotograficas que sean necesarias, probando
distintos angulos hasta obtener las “mejores” o las “mas lindas” fotografias.

Esta aclaracion la pudimos observar en varias de las respuestas por parte de los
entrevistados. Creemos que este proceso de tomar varias tomas fotograficas de un
mismo momento, es caracteristica principal de la practica fotografica digital en si. Desde
que las camaras adoptaron el formato digital, la incorporacion del visor o pantalla de las
camaras digitales abrié la posibilidad de revisar la foto luego de realizarla. Con las
camaras analogicas el proceso fotografico al ser quimico depende de un laboratorio
para ver las tomas fotogréficas realizadas; pero con el formato digital la fotografia se
libera de esta dependencia, alcanzando las fotografias resultantes en un menor tiempo
ya que no necesitan revelado.

Si relacionamos este eje tematico con el primer analisis realizado, aunque se trate de
capturas espontdneas o0 tomas preparadas, los 19 participantes comentaron que
realizaron mas de una captura al momento de fotografiar algo o alguien que haya
captado su atencidn. La intencién a tener en cuenta con las fotografias posibles de
publicar siempre es la misma: seleccionar aquellas que proyectan de mejor forma a los
propios sujetos fotégrafos. En las descripciones de las fotos mencionaron expresiones
como: las “mas lindas”, las que “sali bien”, la que “me encantd” o la que “mejor salié”.

Por lo tanto, en este proceso de publicacién el autorreconocimiento mencionado (o no,
ya que hay algunos entrevistados que prefieren no utilizarlos) sumado a los distintos
usos de herramientas del celular o aplicativos webs de edicion fotogréafica para lograr
captar atencion y conseguir una valoracién positiva por parte de los demas usuarios de
la plataforma donde se realiz6 la publicacién, fueron objetivos fundamentales para
alcanzar la autotematizacion (Leibrandt, 2015: 8 en Fernandez Paradas, 2016: 713).

A continuacién, analizaremos esta valoracion positiva como el reconocimiento social
buscado desde las plataformas Facebook e Instagram a través de las reacciones (me
gusta, me encanta y comentarios).

Tema 4: “Reacciones devenidas de las publicaciones realizadas”

Para entender esta temética es preciso recordar que, las redes sociales exigen saber
narrar sobre su actividad, participar, jugar, ser creativo y estar bien versado en los
medios digitales Aquellos que no estan dispuestos a hacerlo, es considerado un
individuo anti- social (Reichert, 2008: 208 en Leibrandt 2015: 144) porque no logra
pertenecer al espacio social y en este caso virtual, brindado por las redes sociales.

Asimismo, esta dinamica se desprende por el funcionamiento de las interfaces, tanto
Facebook como Instagram. En cada red social, toda accién del usuario en la plataforma
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es comunicada a su red de contactos, registrada, puesta en su nombre, permitiendo que
sus amigos o seguidores puedan interactuar con ella, conformando trayectorias en
presente que se retroalimentan. Para esta dinamica, lo que no se ve ni se menciona no
tiene existencia intersubjetiva, al menos online. El éxito de la operacién de publicar, la
eficacia de esa performance, se cuantifica sumando likes, comentarios y cantidad de
veces que unaimagen es compartida (Gurevich, 2016: 226). De esta forma, estas redes
sociales instrumentalizan la lucha por la percepcién, donde el sujeto sera reconocido por
sus contenidos® mediante sistemas cuantitativos y cualitativos de valoracion (Reichert,
2008: 208 en Leibrandt 2015: 144).

Paralelamente, desde el analisis de las motivaciones de viajes que realizamos en el
primer eje tematico de estas entrevistas, pudimos saber que una de las fuerzas
motivacionales para emprender un viaje, es la exaltacion del ego. A partir de que el sujeto
se confronta con sensaciones relacionadas con sentirse insignificante y perdido en su
contexto social, lo que pretendera para luchar con ese desiquilibrio es reencontrarse,
sentirse valorado por sus semejantes (Dann 1977 en Schliler & Winter, 1997: 159).

Este reconocimiento buscado lo analizaremos en este eje tematico a través de las
reacciones que fueron recibidas en las selfies publicadas, observando cémo los sujetos
consultados se relacionaron con las reacciones obtenidas de sus selfies publicadas.
Veamos lo que dijeron algunos de nuestros entrevistados:

“(...) es como que estas compartiendo y recibir algo a cambio esta bueno (...)
sobre todo, por ejemplo, en fotos de un grupo grande de gente, saber que también hay
otras personas que son amigos en comun y pone " jqué bueno que se vieron!" o "jqué
lindo!" todo ese tipo de cosas es re amor, jy esta bueno! si estas compartiendo, algo

a cambio esperas (...)” (Entrevistado 4, 24 de septiembre de 2018)

“Esa es en las Islas el Rosario, en Cartagena Colombia, en una isla que me estaba
hospedando (...) en un tipo parador privado (...) queria hacerme notar (...) que
estaba ahi” (Entrevistada 17, 18 de octubre de 2018)

“(...) obviamente tiene una intencionalidad subir una foto, y tiene la espera de
unareaccioén, por mas minima que sea, porque si no uno no la publica. A veces
lo hacemos de manera consciente a veces de manera inconsciente o al menos en mi

caso, subo fotos por subir o también pensando en muchas reacciones. (...) Y las
reacciones bueno, es segun qué foto suba. A veces si subo foto muy polémicas
adrede porgue me encanta sembrar reacciones diversas o picantes (...) los me
gustas los veo (...) los comentarios también los veo a todos (...)” (Entrevistado 2, 6 de
noviembre de 2018)

“si miro (...) quien me pone me gusta o no, porque si no para que compatrtiria las
publicaciones ¢no?” (Entrevistada 5, 31 de octubre de 2018)

“(...) si me gusta, soy de re de responder a las personas que me escriben por ejemplo

"uh que bueno, que lindo lugar donde estas", siempre contesto, agradezco (...) no soy

de las que deja comentarios colgados (risas). Para mi si la persona se tomo su tiempo
para comentarte, esta bueno por ahi devolverle un “gracias’.

83 Este reconocimiento al que hacemos mencion, puede ser positivo o negativo. (Fernandez Pefia, R. 2005
en Fernandez, et al.; 2015: 41). Muchas veces la virilizacién de un contenido no es por una valoracion
positiva del contenido, sino una negativa. Las plataformas utilizardn su configuracion especifica para
aumentar la viralizacion, ya que lo que les interesa es que el contenido genere reacciones y sea visto por
la mayor cantidad de usuarios posibles, siendo esto reflejo del fin Gltimo de las plataformas: estan siendo
utilizadas (Gurevich 2016).
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Me parece que es mas por el lado comunicacional y como toda red me parece que es
un poco mostrarse, que es eso basicamente: mostrar donde estas, en
el lugar, aunque sea medio egocéntrico” (Entrevistada 19, 28 de septiembre de
2018)

“(...) si obvio, las miro y me re alegran (...) en mi caso bueno, seguramente hay
una cuestion de ego atras (...)” (Entrevistada 9, 31 de octubre de 2018)

Estos entrevistados presentaron una caracteristica en comun. Todos fueron conscientes
de la exposicion a la que se enfrentaron al publicar, compartir o subir una selfie o
cualquier otro microcontenido en sus perfiles de redes sociales. Para ellos, la
publicacion o la misma accién de subir selfies a sus redes, se realizé con el objetivo de
llegar a ser captada por los demas y por esto mismo, declararon que existe una intencion
de ser observado y esto lo visualizan a través de las reacciones recibidas. Entonces
podemos decir que al publicar las selfies hubo una blsqueda de autoestima, de ser
valorado por sus semejantes (Dann 1977 en Schliler & Winter, 1997: 159).

En este sentido, al recibir reacciones o valoracion positiva por sus contactos (Leibrandt,
2015: 8 en Fernandez Paradas, 2016: 713), lo tomaron como un gesto de
reconocimiento y se mostraron agradecidos con aquellos que reaccionaron a sus
contenidos.

Algunos correlacionaron esto con actitudes egocéntricas porque visualizaron la
busqueda de atencion constante a través de sus contenidos como un mecanismo
contraproducente. Sin embargo, el problema de la autoestima, no radica en realizar una
selfie puntual y compartirla, sino en supeditar la autoestima al cuantos me gusta se
logran recibir (Fernandez Paradas, 2016: 713).

Por otro lado, otras entrevistadas en cambio; declararon tomar las reacciones como una
simple accién posible, pero si no suceden no les afecta en el uso de sus perfiles.
Observemos a continuacién algunos fragmentos de sus respuestas:

“(...) nunca me puse a ver cuéntas reacciones teniay quien me dié o quien no
me did, nunca le di importancia a eso(...)” (Entrevistada 10, 22 de septiembre de
2018)

‘muy poco y nada. La subo y listo (...)” (Entrevistada 12, 30 de octubre de 2018)
“no espero reacciones (...)” (Entrevistada 16, 3 de octubre de 2018)

Cuando indagamos en las entrevistas para conocer entonces por qué estos usuarios no
estuvieron interesados en captar la atencién virtual en sus redes y continuaron utilizando
sus perfiles tanto en Facebook como en Instagram, nos afirmaron querer solamente
tener sus fotografias alli. Cuando les preguntamos a estos entrevistados cuales podrian
ser los motivos para publicar las fotos de viajes, contestaron:

“(...) me gusta mucho subir fotos de viaje porque es una forma de recordar, sobre
todo porque las redes sociales cada tanto te recuerdan...

(...) aparece hace un afo o hace dos afios... y es lindo recordar todo eso. Porque es
como... también es una parte de vos (...)” (Entrevistada 10, 22 de septiembre de
2018)

“para tenerla, asi como de recuerdo (...) del momento y en el lugar que estuve,
como que quedan ahiy ... jesta bueno!” (Entrevistada 12, 30 de octubre de 2018)
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“...) no sé... el dia de manana no tengo el teléfono, y bueno (...) son fotos que yo
quiero ver y que a mi me gustaron” (Entrevistada 16, 3 de octubre de 2018)

Creemos que, para estos usuarios en particular su busqueda no se inclind por sentirse
reconocidos, sino por buscar capturar escenas y guardarlas como momentos intactos
(Sibilia, 2013: 223). Estas entrevistadas tomaron la camara como dispositivo para
fabricar recuerdos (Zamudio Vega, 2017: 73) y guardar sus fotografias: en un album de
fotos.

Por lo tanto, para estas personas, aunque sus selfies son imagenes publicadas en un
espacio on line, las siguieron tratando como las antiguas fotografias analdgicas que se
acomodaban en distintos albumes segun cada experiencia de viaje. Mediante esta
forma, las fotos se compartian en un &mbito cercano, a integrantes de la familia o
personas allegadas donde la exposicién quedaba confinada a un espacio intimo (Sibilia,
2013: 243). Por lo tanto, estos entrevistados se apropiaron de las plataformas de forma
tal que sirvieron para continuar con el tradicional formato de guardar fotografias. En
estos casos en particular, parece que las usuarias no prefirieron desarrollar una trama
de para presentarse en los medios, sino que eligieron continuar con una produccion
espontanea (Diaz Mendez, 2013 en Fernandez Paradas, 2016:713-714).

Quizas este tratamiento de sus selfies como foto analdgica, sea propiamente un intento
de evitar la sobreexposicién de la imagen propia a la mirada de personas no conocidas
o tal vez, estas personas se sintieron algo inseguras consigo mismas como para tener
que afrontar un nivel de exposicion mucho més alto como el que se presenta en las
redes sociales, y por eso continuaron tomandolos como espacios de archivo.

Por otro lado, también pudimos observar que las reacciones se valorizaban o se
esperaban segun la modalidad de publicacion que se haya realizado o segun la
plataforma donde lo hayan realizado, como lo podemos observar en el siguiente
comentario:

“(...) depende de la modalidad, porque una cosa es subir una foto en la biografia
y otra es hacer un album. Es mas probable que no tenga reacciones cada foto
sino el album entero. El album ese tiene mas de 100 foto, yo me acuerdo que iba

subiendo y después a los dias me fijaba qué se yo... tampoco era que estaba tan
pendiente; pero la modalidad de esta, la de los chicos que la subi yo en mi
bibliografia, mandando un mensaje, capaz que si a esta estuve mas atenta a ver
las respuestas y esas cosas” (Entrevistada 7, 22 de septiembre de 2018)

“(...) sobre todo cuando suben las fotos en un album (...) Son muy pocos los que
entran a ver foto por foto y eligen cuales le gustan 6 cuales no, generalmente le
ponen mas me gustas al album... (Entrevistada 10, 22 de septiembre de 2018)

“(...) Habia tenido 60 likes en la foto...y me habian comentado ahi, varias
personas que esta foto, que era muy linda; entonces después la puse de perfil”
(Entrevistada 1, 12 de septiembre de 2018)

“(...) en Instagram es con mucha gente que no conozco pero que son muy viajeros,
fotografos. Yo no sé porque lo hacen, pero creo que tuve més reacciones de gente
que si sabe lo que esta viendo. Tengo algunos comentarios de personas que son
de otros paises... me ponen cosas en inglés como que buena foto o que bien
gue capturaste el momento, que me parece que; no es por menospreciar la
reacciéon de una persona que capaz es mi abuela... pero no sé se nota que ve algo
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mas aparte de lo que yo quiero mostrar realmente... ¢,no? que se da cuenta lo que
estéa viendo” (Entrevistado 3, 5 de noviembre de 2018)

La apreciacion de estos entrevistados nos indico que su busqueda de atencién, depende
de como se elija subir o publicar una fotografia seleccionada. Esto se relaciona a la
eleccién de formatos que se puede seleccionar para la publicacion de las selfies, el cual
fue abordado en analisis anterior a este, donde se concluy6 que la seleccion del formato
para publicar los contenidos de los turistas influye en las posibilidades de interrelacion
con otros usuarios. Si las selfies se publican en formatos con mayor visibilidad y
exposicion, con mas operadores indiciales, y con politica de privacidad publica, esto
impulsa a aumentar las probabilidades de captar mas reacciones, captar mayor atenciéon
(Leibrandt, 2015: 146).

A la hora de compartir su viaje, pudimos observar como comienzan a abrirse distintos
matices en la forma de relatar, ya que algunos sujetos pueden manifestar preferencias
por el uso de Facebook y otros por Instagram. Veamos a continuacién en el quinto
analisis, cuales son las preferencias de los entrevistados entre Facebook e Instagram.

Tema 5: “Uso de las redes: Facebook e Instagram”

La tematica de este foco de investigacion intenté conocer el manejo o uso de estas
plataformas, para entender mejor el contexto donde aparecen nuestras unidades de
estudio: las selfies.

Como se desarrolld en el capitulo 1, aunque a dia de hoy ambas plataformas: Facebook
e Instagram pertenecen al mismo grupo empresarial, cada una surgié con la idea de
impulsar espacios web diferentes. Veamos a continuacion que usos les dieron algunos
de los entrevistados:

“En Facebook tengo mas gente que en Instagram. En Instagram no soy muy popular
(risas) (...) no, no hago las mismas publicaciones, ¢viste que tenés la funcién de
publicar lo mismo en los dos lugares? bueno yo no hago eso (...) porque ponele las
fotos mias de Instagram son una frutilla gigante que el otro dia encontré
¢centendés? ese tipo de cosas (risas) y eso no me da subirlo a Facebook ni loca
porque tengo un uso menos ludico y mas profesional. En la facultad usamos
mucho Facebook, usamos mucho Facebook como soporte de laburo, grupos de
laburo, y cosas asi (...) entonces en el Facebook tengo gente que: mi director de tesis
ponele, que no quiero que vea subiendo esas cosas” (Entrevistada 8, 1 de noviembre
de 2018)

“Facebook lo uso mas como un medio de comunicacion, para chatear o para
hablar (...) no para postear ni nada de eso (...) e Instagram, tenemos uno
compartido con Andy, de viaje y nada (...) lo empezamos a usar cuando
arrancamos a viajar por Australia, (...) y bueno ahi vamos subiendo; y lo uso como
algo muy personal con Andy para ir como teniendo un recuerdo, tal vez de todos los
puntos que vamos haciendo. Es muy mio, muy nuestro no sé (...) Cada imagen que
subimos es de un punto o una ciudad donde estamos parando. También Instagram lo
uso mas para el boludeo, cuando estas no sé€; en tiempo libre, por ahi uso méas
eso (...) y en Facebook sigo muchas revistas o medios de comunicacion
independientes o cosas asi. (...) uso mucho Facebook para grupos de viajeros”
(Entrevistado 6, 29 de octubre de 2018)
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“creo que Instagram es mas para el minuto a minuto. Como no soy muy de Twitter
y no lo entiendo mucho. Instagram creo que es mas para el momento, y en
Facebook lo uso mas para leer notas periodisticas, ver videos, las cosas de las
facu también las busco por ahi, aunque ahora estan presentes en ambos sitios (...) €s
como que Facebook tiene més contenido y el Instagram lo uso para pasar las
pantallitas digamos..(...) si quiero ver algo mas sustancial: entro a Facebook
porque tenés més posibilidades de despliegue para mi es més facil de leer, hay
mas notas periodisticas no se (...) como no miro mucho tele me voy poniendo al
dia con Facebook, como que lo uso como diario, y a Instagram como red social asi
de “pavadeo”, como para chequear antes de ir a dormir” (Entrevistada 11, 29 de
septiembre de 2018)

“(...) Facebook lo uso mas a modo de leer noticias, interiorizarme en ciertas
cosas y demas o ver eventos (...) pero no soy tan de publicar cosas, no es que
estoy todo el tiempo publicando. Tengo como un uso mas pasivo. (...) Facebook era la
gue mas usaba, recién ahora medio que segui ala masay viste que la gente esta
empezando a usar Instagram” (Entrevistada 7, 22 de septiembre de 2018)

De todas las afirmaciones expuestas pudimos diferenciar como ciertos entrevistados,
aungue tienen un perfil activo en cada una de estas plataformas, realizaron un uso
diferenciado tanto en Facebook como en Instagram (Arcila 2011 en Serrano Puche,
2013). Conjuntamente, las interacciones que tuvieron en unay otra red no son idénticas,
ya que fueron percibidos como espacios comunitarios diferentes (Olabarri Fernandez y
Monge Benito, 2011).

Con respecto a los usos de la red social Facebook, estos entrevistados lo adoptaron
como un sitio de lectura de diferentes contenidos donde nombraron: contenido de
revistas (notas periodisticas), noticias de la actualidad e informacién sobre eventos
(pueden ser culturales, sociales, politicos, etc.). También declararon que las
publicaciones de contenido las realizaban de forma esporadica y ademas comentaron
haberlo utilizado como medio de comunicacién (mediante el programa Messenger?*)

Por su parte, los que inclinaron por la red social Instagram; aclararon que lo utilizaron
como espacio de pasatiempo y para publicar fotografias. Su caracter fue totalmente
visual y se lo asoci6 a revisar un conjunto de “pantallitas” a modo de entretenimiento.
Esta accién se denomina scrollear® y significa deslizar una publicacién, para pasar a
otra. Ademas, si el contenido de publicacion es de formato imagen, prefieren realizarlo
en esta red social.

Por otro lado, también pudimos divisar otro grupo de entrevistados justificé el uso de
ambas redes desde distintos puntos de vista y otros entrevistados que declararon su
preferencia por utilizar solo una plataforma. Veamos a continuacion algunos
entrevistados con esta preferencia:

84 Messenger Es una aplicacién para mensajeria instantanea y llamadas gratuitas, perteneciente a la
empresa Facebook. Informacién tomada de la pagina El Espariol en
https://elandroidelibre.elespanol.com/2014/04/facebook-messenger-anade-llamadas-gratis-
conversaciones-en-grupo-accesos-directos-y-mucho-mas.html

85 Scrollear: Esta accién viene de la palabra scroll, que en ingles significa deslizar. Se denomina scroll al
desplazamiento, generalmente de arriba hacia abajo, de los contenidos que forman una pagina web, una
app, etc. Es también aplicable a los videojuegos, donde puede darse un scroll horizontal, vertical o
multidireccional. Esta informacion fue tomada de la pagina aritmetrics en:
https://www.arimetrics.com/glosario-digital/scroll
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“Soy un poco atecnolégica, como que me cuesta un poco esto (...) Hace un
tiempo a mi me hicieron Instagram todavia no se usarlo bien... (risas) Creo que el
principal fin para que lo uso a Facebook es para transmitir, para que aquellos que

no conocen un destino a través de las fotos que yo publique, se den cuenta que es
algo que todos podemos acceder, lo que pueden conocer en dicho lugar y bueno (...)

esa es mi idea ¢no? jmostrar! (...)

Me encanta cuando otro publica de algun viaje, yo soy de las que curiosea, de las que
ve la que pone me gusta y comenta y también pregunta porque me parece lindo (...)
no sé yo lo veo mas por ese lado, para comunicar o informar cosas que para mi

son interesantes” (Entrevistada 9, 31 de octubre de 2018)

“Particularmente Facebook es lo que mas uso porque la mayoria de mis amigos
y conocidos, no tienen ni Instagram ni Twitter... por eso el que mas uso es
Facebook” (Entrevistada 10, 22 de septiembre de 2018)

“Bueno, en cuanto a redes sociales tengo Facebook, tengo Instagram (...) Tinder
también, pero la que mas uso es Instagram, la prefiero porque, bueno: es mas
sencillo de usar, no hay tantos comentarios y simplemente ver unaimagen, o

una historia o un video (...) y de eleccién también: si no te gusta lo pasas o dejas de
seguir a la persona o ves cosas que interesan... digamos si seguis a alguien esperas
ver cosas de esa persona” (Entrevistado 2, 6 de noviembre de 2018)

“La que mas uso ultimamente es Instagram, Facebook cuando me fui de viaje subi
alguna que otra foto (...) pero en realidad lo que mas usé durante los viajes (...) fue
Instagram (...) Tenia otro tipo de llegada., ponele estabas en algun lugar, y ponas
hashtag Londres, o hashtag travel o distintas cosas asi (...) tiene llegadas mas
especificas y te pone en contacto con otra gente que también est4 haciendo lo
mismo o que busca ese tipo de cosas: fotos particulares de ese lugar o gente
entusiasta de eso” (Entrevistado 4, 24 de septiembre de 2018)

“(...) bueno Instagram lo uso mas por las cuestiones de las historias (...) es
como el dia a dia: vas publicando lo que vas haciendo tipo (...) estas en el trabajo o
con amigos o lo que sea, asi que uso mas Instagram” (Entrevistada 5, 31 de octubre

de 2018)

“en realidad, uso Instagram y de ahi comparto a Facebook, salvo las historias
gue subo solo a Instagram” (Entrevistada 11, 29 de septiembre de 2018)

“El Instagram lo uso para, en realidad el dia a dia, para chusmear, para subir
historias, también para saber qué estan haciendo”(...) (Entrevistada 17, 18
de octubre de 2018)

“‘cuando quiero que sea mas linda la publicacion en Facebook empiezo por
Instagram directamente” (Entrevistada 16, 3 de octubre de 2018)

La eleccidn de la plataforma Facebook se apoy6 en dos justificaciones. Por un lado, se
eligié por la comodidad que esta le transmite en comparacion con la plataforma de
Instagram. Esta Ultima se percibié como una aplicacion nueva, que conlleva un nuevo
aprendizaje para poder utilizarla. Por otro lado, se eligi6 utilizar esta red ya que con la
misma podian mantenerse en contacto con su entorno de conocidos y/o amigos. Como
su entorno no utilizaba Instagram continuaron utilizando la red social Facebook,
manteniendo el sentido de pertenencia social.
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Asimismo, otros prefirieron utilizar la plataforma Instagram y su eleccién se presenté
desde cuatro puntos de vistas: primero, porque les parecié una aplicacibn mucho mas
sencilla de utilizar que Facebook debido al protagonismo de la imagen por sobre los
contenidos textuales.

La red social Instagram adjunto a la accién de publicar la posibilidad de editar forma
muy sencilla con filtros o retoques las imagenes antes de realizar la publicacién en si
(Bauso Beltran, 2018), siendo este el segundo motivo por el cual se tom6 como
preferencia el uso de esta red social.

En tercer lugar, se eligid esta aplicacion por el tipo de llegada especifica que tiene. La
plataforma posee un buscador, donde mediante el cédigo # conocido como hashtag mas
cualquier palabra de los que deseemos encontrar, se pueden localizar contenidos
especificos, lugares, personas o empresas.

Por ultimo, el cuarto motivo de eleccion de Instagram fue por las historias. La relevancia
que le dieron al uso de este sector de la interfaz, deviene de poder visualizar informacion
0 contenido en este espacio de una forma muy rapida.

Las historias de cada usuario, son contenidos que se mostrardn al resto de sus
seguidores duraran expuestas 24 horas a partir de la hora de publicacion®. Una
peculiaridad en el disefio de esta aplicacion es la de scrollear. Al ser un aplicativo
disefiado especificamente para uso desde el celular, todos los sectores son scrolleables
con los dedos. Cada usuario que navegue, tanto en Instagram, podra scrollear o deslizar
tanto verticalmente (para el Feed y el buscador) u horizontalmente (para las historias)
toda informacion que al visualizar que no les parezca interesante. Con tan solo pulsar
dos veces®” sobre el contenido de un seguidor, la aplicacién lo traduce como un me
gusta, siendo esta la Unica reaccién posible de Instagram.

Principalmente en Instagram y sobre todo en las historias pudimos advertir como el ciclo
de captura, publicacién y recepcion de la audiencia se volvié mas corto ya que se realiza
en muy poco tiempo. Este proceder, no afecta la temporalidad contenida en la imagen
sino la relacién entre la imagen, su enunciacion y su consumo / recepcion. “Esto es lo
que vi” pasa a ser “esto es lo que estoy viendo” (Villi, 2010 en Gurevich, 2016: 224).

Para cerrar, creemos importante tener en cuenta que los usuarios al ir actualizando sus
perfiles tanto en Facebook como en Instagram, con el correr del tiempo pueden mutar
sus preferencias y gustos, y esto se puede llegar a ver reflejado en cambios de usos en
las redes sociales. Cada usuario realizard una performance de acuerdos a sus
aspiraciones (Di Préspero, 201: 45) y por tal motivo, las preferencias expuestas por los
entrevistados no fueron opciones determinantes sino por el contrario, fue solo
informacién descriptiva de sus preferencias al momento de realizar esta investigacion y
las mismas pueden ir cambiando con el tiempo. Recordemos que estas redes sociales
poseen particularidades propias que derivan de la propia condicidon electrénica
(Echeverria, 1999 en Serrano Puche, 2013) y debido a esto el campo de estudio cambia
constantemente (Schechne, 2002: 2 en Estrella Heredia, 2011: 46-47).

86Esta informacion fue tomada de la pagina postrcon.com en https:/postcron.com/es/blog/instagram-
stories/#:~:text=Recientemente%20el%20equipo%20de%20Instagram,24%20horas%20desde%20su%20
publicaci%C3%B3n.

87 Esta accidn es la misma que realizamos con el mouse al posicionarnos en un contenido y presionar “doble
clic”.
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A continuacién abordaremos el Ultimo y quinto analisis de esta investigacion desde una
vision transversal, integrando los cuatro andlisis expuestos.

Quinto analisis: Perspectiva integral de la investigacion llevada a cabo

Teniendo en cuenta la presentacion de datos recopilados desde las diferentes
perspectivas y metodologias aplicadas en los diferentes analisis realizados en los
apartados anteriores, a continuacion presentaremaos una vision integral y transversal de
los resultados de esta investigacion.

Si observamos las perspectivas metodoldgicas aplicadas en los cuatro ejes abordados
podemos articularlos mediante una triangulacién metodolégica®: por un lado,
estudiamos la imagen de una autofoto realizada durante una experiencia de viaje
abordando su sentido morfosintactico. Luego, mediante la etnografia virtual abordamos
esta misma imagen como publicacion en su contexto virtual: es decir, como selfie las
redes sociales Facebook e Instagram. En tercer lugar, desde las entrevistas
semiestructuradas nos acercamos a los usos de esta practica virtual, observamos si se
diferenciaban estas con las practicas fotogréaficas no virtuales y si se diferenciaban los
usos entre la red social Facebook e Instagram; y por Gltimo sumamos los aportes
académicos realizados por diferentes autores sobre el mismo tema.

Al describir el proceso de los analisis abordados podriamos resumirlo de la siguiente
forma: En primer lugar se partié de tomar una foto de viaje como una unidad de lectura
connotativa, nos preguntamos como estaba realizada la toma fotogréafica, como salian
los retratados, y donde se situé el foco 0 como se configurd la composicion de la imagen.
Luego esta foto fue tomada como publicacién de una selfie en el espacio virtual, y en
esta etapa nos preguntamos que es lo que realizo el turista usuario con esa selfie, donde
la publicé y como se relaciona con su audiencia virtual mediante la misma. Después, se
revisaron las opiniones de estos turistas con respecto a sus usos en las redes mediante
la publicacién selfie y como ven esta practica en comparacion al practicas fotograficas
anteriores a estas. Finalmente en la Ultima etapa, comparamos estos analisis con los
aportes académicos de la misma tematica.

Ahora bien, todo este proceso y respectivas preguntas se articuld para conocer
significados alrededor del fenbmeno selfie y las subjetividades que los turistas han
construido en torno a esta practica fotogréfica virtual, por lo tanto; uno de nuestros
intereses a lo largo de todo el estudio fue conocer un poco mas al protagonista de la
actividad turistica a través de una de las practicas mas realizadas en los ultimos tiempos:
las selfies.

Desde el primer andlisis, pudimos observar dos tipos de selfies realizadas, las que
denominamos selfies de capturas espontaneas, donde el turista realizé la toma
fotografica de manera casual para capturar un momento en particular de la experiencia
de viaje y por otro lado, las selfies de capturas preparadas, donde los turistas pensaron
la toma fotogréfica por un mayor tiempo, jugando con la composicion de la mismay a
su vez posando hacia el objetivo de la cAmara de diferentes formas. Una caracteristica

88 Triangulacion metodoldgica: La triangulacion se refiere al uso de varios métodos (tanto cuantitativos como
cualitativos), de fuentes de datos, de teorias, de investigadores o de ambientes en el estudio de un
fenémeno. Informacion tomada de la pagina scielo.or.co en:
http://www.scielo.org.co/pdf/rcp/v34n1/v34n1a08.pdf
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distintiva de estas selfies es que en la captura recobra importancia que aparezca parte
del lugar visitado, ya sea una edificacion o monumento distintivo a nivel turistico.

Si nos detenemos un momento en la intencidn proyectada de estas selfies relevada
tanto a través del andlisis morfosintactico como mediante la etnografia virtual vy
entrevistas semiestructuradas, encontramos diversas sensaciones como la de estar
feliz, alegre, de disfrute y de complicidad hasta las sensaciones de tranquilidad, de
reflexion, orgullo y de empoderamiento.

Estas mismas, las pudimos ver reflejadas en las motivaciones de viajes que los
participantes comentaron al describir que en los viajes buscaban: relajarse, divertirse,
descansar, afianzar los vinculos personales, conectarse con espacios naturales y
cumplir sus deseos de conocer un lugar en particular.

Todos los participantes comentaron que su practica fotogréfica se impulsaba para
guardar un recuerdo de la experiencia de viaje, por ende la funcion rememorativa de la
fotografia es la primera que aparece alrededor de las selfies. No obstante, desde un
analisis mas profundo observamos que no es la Unica.

A partir del uso que hacen los turistas de las selfies, hallamos que no soélo las utilizan
con para recordar el viaje sino que las utilizan como unidad narrativa para presentarse
con un caracter totalmente autorreferencial frente a su audiencia real y potencial de
contactos.

Teniendo en cuenta estos detalles en lectura morfosintactica, creemos que el uso de
ciertas técnicas sobre la composicion fotografica se relaciona directamente con la
intencién del turista de proyectar una imagen donde él se auto reconoce de distintas
formas.

Por el lado de los planos cortos, el detalle de mostrar la cara sonriente con la mirada fija
al objetivo haciendo hincapié en su expresion refleja emociones y sentimientos, donde
intenta acercarse desde una mirada muy intima hacia los usuarios. Con esta imagen el
turista cuenta una historia sencilla, donde esta feliz porque se encuentra viajando.

Por otro lado, los planos medios; un poco mas abiertos ya muestran al protagonista en
un contexto particular. Es decir, aparece el turista en un lugar posando para la camara
de distintas formas, no necesariamente mirando al objetivo. Aqui ya se puede ver una
narrativa un poco mas elaborada, una historia que cuenta sobre un viaje pero reflejando
algunos detalles del mismo (puede ser mostrando detalles edilicios del lugar que se esté
visitando 0 monumentos).

A su vez, al observar mediante la etnografia virtual que parte de estas selfies eran
acompafadas por los comentarios y operadores propios de las dos redes sociales
estudiadas, encontramos que los mismos se suman para enfatizar la proyeccion que los
turistas pretendieron con las tomas fotogréficas.

Desde un segundo y tercer andlisis, descubrimos que tanto el lugar o el formato
(publicacion en el muro, en un album o en la foto de perfil) por el cual se realice la
publicacion dentro de las plataformas estudiadas, como la politica sobre la condicion de
uso de las mismas; inciden directamente en como la publicacion de las selfies sera vista
por la red de contactos de cada entrevistado.
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De esta forma, cada participante primeramente realiza las tomas fotograficas, luego de
una seleccioén, escoge cual publicaria en sus redes social®® pero con esta Ultima accién
también decide si quiere realizar descripciones y usar operadores para adjuntar con esta
publicacién y en que formato la quiere publicar. A su vez, algunos entrevistados que a
toda esta cadena de decisiones le suman una més: la de edita. Algunos prefieren utilizar
filtros otros prefieren cambiar la luz o realizar recortes para enmarcar mejor la imagen
final.

Por lo tanto, si tomamos la selfie como una autopresentacion virtual podemos decir que
la misma conlleva un el proceso complejo de varias decisiones antes de presionar el
botdn “publicar” para mostrarse a la red de contactos.

Desde las entrevistas semiestructuradas realizadas, al consultarles a los participantes
que pensaban alrededor de estas devoluciones, la mayoria las describieron como un
buen gesto y que se alegraban cuando las mismas llegaban®. Sin embargo, cada
microcontenido que sea publicado puede recibir reacciones o no. Si bien no se puede
saber de antemano como reaccionaran los usuarios a un contenido, si se pueden
realizar bastantes acciones especificas para alentar a que los usuarios vean el
contenido.

Esto se pudo ver reflejado en los datos recopilados, una vez comparados observamos
gue las selfies con mayor manejo de la composicién fotogréafica, con uso de comentarios
y operadores, eligiendo estratégicamente subir las mismas en espacios de politica de
privacidad publica y editando en algunas dimensiones la imagen, lograron captar un
namero mayor de reacciones y comentarios de su red de contactos.

Conjuntamente, otras personas comentaron que no le daban importancia a las mismas,
qgue no chequeaban si sus publicaciones generaban reacciones, ya que subian las fotos
para tenerlas alli guardadas en las redes sociales. Con esta apreciacion concluimos que
estas personas toman a las redes sociales como un album fotografico. Es decir, como
un espacio para recopilar las fotos de viaje (o0 también pueden incluirse otro tipo de fotos)
y guardar sus recuerdos.

Este punto es contradictorio, ya que aunque las redes sociales se hayan apropiado
como albumes de fotos, el emplazamiento virtual de las mismas hace que estos registros
fotograficos estén expuestos a su red de contactos y también que pueda ser utilizado
por los propios grupos empresariales que administran las redes sociales estudiadas.

Entonces nos volvemos a preguntar: ¢por qué estos turistas entrevistados utilizan las
redes? y la respuesta que encontramos después de nuestros analisis, es debido a que
estos usos particulares le ayudan a mantener un sentido de pertenencia social. Tan solo
tener un perfil en una de estas redes sociales abre la posibilidad de sociabilizar con su
entorno o red de contactos y a medida que estos usuarios generan contenido en estos
espacios, los vinculos virtuales con sus allegados se pueden ir configurando.

Ahora bien, si nos preguntamos ¢ por qué algunos de los entrevistados se muestran en
su red de contactos de una forma particular, modelando o posando en sitios turisticos
de importante reconocimiento turistico?, creemos que esto sucede a partir de la
proyeccion de su imagen buscada en estas particulares tomas fotograficas. Estos otros

8 Algunos de los entrevistados decidieron solo publicarlo en una sola red social y otros directamente
publicaron la misma selfie, en forma simultanea tanto en Facebook como en Instagram.

9 Las reacciones y todo tipo de actividades en la red Facebook e Instagram se le dan a saber al usuario
mediante notificaciones.
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entrevistados al sacarse estas selfies por un lado buscan auto reconocerse y por otro
lado, piensan como quieren o desean que resto de sus contactos los reconozca. Siendo
la selfie una préactica totalmente autorreferencial, creemos que la intenciéon de estos
entrevistados en particular al mostrarse de formas muy peculiares y especificamente
viajando, se asocia a sentimientos de felicidad y orgullo que se asocian a la experiencia
de viajar. Mediante la selfie lo que buscan estos entrevistados es: enmarcar ciertos
momentos vividos del viaje, para retener esa sensacion y poder revivirla en la memoria
cada vez que se vuelva a mirar la foto.

La publicacion de la selfie entonces, ademas de tomarla como una practica
rememorativa; también se abord6 como una practica de autopresentacion donde el
turista quiere mostrarse en ese momento particular de felicidad, quiere que lo
identifiguen con esa imagen de logro, y de esta forma afecta positivamente su
autoestima.

De cualquier modo, sea cual sea la inversion de tiempo en la produccion de la foto o la
intencion puesta en ella; es importante recordar que en los espacios ofrecidos por
Facebook e Instagram no solo actla el turista, autor de la selfie y propietario usuario de
su perfil. Cuando la autofoto es publicada pasa a catalogarse como selfi y entran en
juego dos actores mas: la red de contactos del usuario y la interfaz propiamente dicha
con sus intereses especificos.

Cada una de las partes que interactlia en el espacio virtual puja por sus propios intereses
lo que termina complejizando la intencion en las redes sociales de ser visto y reconocido
mediante contenidos como selfies. Si bien este espacio es utilizado por turistas, a su
vez es utilizado por todos los usuarios a nivel mundial, y cada uno de ellos esta
produciendo contenido virtual para mostrar en su perfil.

A partir de nuestro analisis, observando a la selfie y los turistas desde una mdltiple
lectura metodolégica podemos expresar que la selfie de viaje no es tan solo un recuerdo
de una experiencia de viaje sino que es una imagen fotografia virtual que se utiliza para
autopresentarse frente a el resto de los contactos y mostrarse en una pose de estar
viviendo un momento emocional ya que esta es la imagen proyectada que ayuda al
sujeto turista a formar parte de su grupo social cercano.

Conclusiones y Propuestas

A partir del andlisis de las selfies de un grupo determinado de turistas seleccionado para
participar este estudio, y mediante técnicas aplicadas como la observacion participante,
la etnografia virtual y el andlisis de las respuestas brindadas en las entrevistas
semiestructuradas, logramos llegar a conocer un poco mas este fenémeno fotografico.

Primeramente; categorizamos las selfies como un elemento propicio para ser
microcontenido publicado. Esto indica que nuestra unidad de estudio fue utilizada por
los turistas para la produccion de microcontenidos en sus perfiles sobre ellos mismos,
es decir, colabora con la autotematizacion que caracteriza las plataformas virtuales.

Ademas, confirmamos que el dispositivo que utilizaron los entrevistados para realizar
las selfies de viajes fue la camara integrada de un teléfono movil o smartphone. Como
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bitacora de viaje en su momento, el teléfono celular pasa a ser una herramienta
indispensable en cualquier viaje, ya que reane muchas funciones en un solo dispositivo.
Los entrevistados escogieron usar el celular por sobre otros dispositivos por la
comodidad para transportarlo, su facil forma de manejo en lo que respecta a la
configuracion de la camara, la conexién a Internet, acceso a programas de edicion y
precio, en comparacion a una camara profesional.

Dos entrevistados, también mencionaron la utilizacion de los dispositivos fotograficos
conocidos como GoPro. Estas cdmaras hacen fotografias y videos en alta definicion y
son ligeras, compactas y muy resistentes, lo cual le permite fotografias o grabar en casi
todos los espacios naturales (en el agua, en la arena, a grandes alturas, etc.). Si bien
este dato representa una minoria, esta podria ser otra tematica a estudiar, ya que
muchos turistas adquieren y utilizan estos dispositivos en particular durante sus
experiencias de viaje.

Desde que la telefonia celular adjunto la cAmara frontal o camara selfie, combinada a la
conectividad a internet, esta practica logré expandirse a un gran nimero de las
personas®®. No obstante esta practica ya se realizaba con dispositivos un poco mas
antiguos como por ejemplo las camaras digitales.

Con estos estos dispositivos, muchos turistas realizaban los registros fotograficos de
sus experiencias de viaje. En un primer momento habia que girar la cAmara, apuntar el
objetivo a si mismo y tratar de posar sin poder chequear como habia salido la toma
fotogréafica hasta revisar el visor de la misma que se ubicaba en la parte posterior.
Después de unos afios, las empresas agregaron un visor delante del objetivo que servia
para verse a si mismo, al momento de realizar la toma fotografica realizando en menos
intentos y en menos tiempo. Como podemos observar el proceso de captura se fue
acelerando y a su vez se le fueron agregando accesos en la configuracién para
compartirlas también en redes sociales. Con la llegada de los smartphones, ademas de
poder sacar fotos de muy buena calidad se sumé la opcién de ediciéon desde la misma
camara o desde aplicaciones instalables al celular.

La actividad de tomar fotografias y guardarlas en albumes para mostrarselas a personas
allegadas ha quedado como una costumbre un poco anticuada. En cambio, realizar un
viaje y sacarse una foto compartiéndola al momento mismo antes de abordar un avion,
es la nueva forma de contar un viaje y a su vez, es el formato esperado por aquellos
turistas que también utilizan las redes sociales.

Al observar el uso estas selfies en las redes sociales Facebook e Instagram, verificamos
que algunos turistas vieron en ellas una forma donde poder guardar sus fotografias y
atesorarlas por el tiempo que ellos deseen, tomando las redes sociales como albumes
de fotos. Por otro lado, otros entrevistados ademas de adoptar la selfie como recuerdo
de alguna experiencia de viaje, también fueron seleccionadas para proyectar una
imagen especifica de su persona, es decir para autopresentarse frente a su audiencia
real y potencial de contactos.

Al mismo tiempo, en las selfies estudiadas encontramos diversas sensaciones
proyectadas como la de estar feliz, alegre, de disfrute y de complicidad hasta las
sensaciones de tranquilidad, de reflexion y de empoderamiento. Creemos que estas

91 A personas con la posibilidad de acceder a estos dispositivos. En este estudio estamos dejando de lado
las aquellas personas que a la fecha, no pueden acceder a los mismos.
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reflejan en la selfie de viaje, la necesidad de los turistas de pertenecer, ser poyado y
valorado por su entorno cercano asi como también lo busca en espacios de la vida social
no virtuales.

En este sentido, la selfie de viaje puede ser un simple recuerdo de una experiencia de
viaje 0 puede tomarse como medio de autopresentacion que permite lograr cierta
valoracion, aceptacion y pertenencia social.

Por otro lado, a través del andlisis de la arquitectura de las plataformas y sus politicas
de datos, también pudimos observar que parte de la estrategia empresarial utilizada
para con los usuarios, impulsa los comportamientos reflejados por los entrevistados
turistas y las selfies estudiadas son utilizadas como datos de recoleccién tanto de
Facebook como de Instagram.

Algunos entrevistados, mencionaron entre las redes sociales que mas utilizan a diario a
la aplicacion WhatsApp. Si bien esta es reconocida mundialmente por su servicio de
mensajeria instantanea, al dia de hoy; ya cuentan con un espacio llamado estado, donde
se puede compartir contenido de la misma manera que se realiza en las historias de
Instagram o Facebook. Este escenario podria también ser considerado para préximos
estudios sobre cémo es utilizado por los turistas, ya que también permiten que los
usuarios de teléfonos maviles compartan cualquier tipo de contenido con sus contactos
cercanos.

También al observar que las fotografias selfies donde los sujetos aparecen siempre
felices o modelando orgullosos, reflexivos, descansando, o divirtiéndose, creemos que
todas esas impresiones refuerzan subjetividades construidas alrededor del turismo. La
idea de realizar un viaje para liberarse de la monétona cotidianeidad, descansar y
restituir un equilibrio energético que se pierde con el correr del tiempo laboral
cumpliendo obligaciones y tareas, es un discurso construido desde la sociedad
occidental capitalista.

A su vez con el estudio a través de este fendmeno selfie, observamos que no solo en
las redes estudiadas sino en bastantes otras plataformas, al observar en un perfil la foto
del usuario, son muchos los casos donde se utilizan selfies de viaje. Esta imagen donde
las personas aparecen viajando es utilizada para presentarse frente a los contactos de
diferentes plataformas y creemos que esto se debe a la buena connotacién que esta
imagen proyecta.

En otras palabras, mostrarse realizando un viaje brinda una buena impresion y por esta
razon es utilizada para los espacios laborales o incluso para espacios de citas o de
relaciones sociales.

En este sentido, la selfie de viaje como una practica con esta gran expansiéon en el
espacio virtual la podemos leer como reflejo de como el turismo se ha ido
democratizando. Esta practica, que si bien mantiene ciertas actividades especificas para
un grupo mas exclusivo pero como estrategia de venta, en los Ultimos tiempos se ha
vuelto mas inclusiva y creemos que esto se seguira expandiendo.

Reconociendo que la actividad permite a las personas acceder a experiencias
liberadoras y gratificantes mediante un viaje, proponemos abordar al turismo como un
derecho, ya que de esta forma se priorice el descanso y el ocio como necesidades
béasicas a través de planes estratégicos o politicas alternativas centradas en el bienestar
de las personas.
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Para cerrar destacamos que: las practicas de los turistas a través de los diferentes usos
de los dispositivos tecnoldgicos reflejaron que el turismo no esta exento a las
transformaciones que trae el desarrollo tecnolégico. En efecto, el desarrollo tecnolédgico
complejiza el campo del turismo ya que es reinventado y resignificado a partir de estos
fendmenos los cuales abordamos en esta tesis.

En el actual contexto de pandemia, seguramente se van a producir nuevos cambios en
la disciplina del turismo, a partir del impedimento de viajar a destinos turisticos, que
seguramente dara origen a nuevas innovaciones mediante plataformas virtuales, que a
su vez contindan actualizandose y desarrollandose reconfigurdndose alrededor de las
practicas de sus usuarios. Por esta razén es que el conocimiento de la perspectiva de
los sujetos turistas, sus practicas, sus expectativas, sus intereses y sus motivaciones,
son imprescindibles para pensar el desarrollo continuo de esta disciplina y esta tesis a
través de su investigacion trato de ponerlo en evidencia.

Teniendo en cuenta que los datos registrados para esta tesis fueron tomados en el afio
2018, sabemos que las imagenes analizadas son polisémicas y en cierto momento se
pueden elegir algunos de sus significados e ignorar otros.

Esto se relaciona directamente con la naturaleza misma del campo estudiado, que es
constantemente cambiante, en lo que respecta a los usos y significados de los turistas,
nuevas actualizaciones de las redes sociales y nuevos intereses de las empresas
administradoras de estas mismas.

Aunqgue el escenario esté en constante transformacion y las conclusiones alcanzadas
no son determinantes por tal razén, consideramos que este estudio brindé aportes al
campo turistico, desde una mirada subjetivista, tomando los significados que los turistas
les atribuyeron a sus practicas fotograficas selfie, combinandolos con el uso de sus
redes sociales y el uso de ciertos dispositivos tecnoldgicos en sus experiencias de viaje.

En este sentido, abordar esta tematica en particular, nos permitié aproximarnos a un
fendmeno actual de relevancia social que contribuye a ampliar el campo de estudio del
turismo, y conjuntamente sirve para alentar nuevas investigaciones que puedan
enfocarse en estudiar otros comportamientos de los turistas en los espacios on line u
otros nuevos abordajes en relacion al campo.
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Anexo 5A
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Anexo 5B

Anexo: Guia de preguntas

Preguntas realizadas por cada fotografia elegida:
+ ¢Soles tomar fotografias? ¢Qué es lo que te gusta captar en ellas?
+ ¢Db6nde se tomo¢ la fotografia?
+ ¢Con qué dispositivo?
+ ¢Estabas solo o acompafiado? ¢quién sale en la fotografia?
+ ¢Serealizd una preseleccién antes de subir la misma?

+ ¢Se realizé alguna edicion de algun tipo? (filtros, encuadres o recortes,
cambio de luminosidad-contraste)

« ¢Enqué momento se subio6 lafoto? ¢Durante el viaje, una vez finalizado el
viaje, o después de mucho tiempo (como recuerdo)?

Preguntas al conjunto de fotos seleccionadas por los entrevistados:

+ ¢Por qué la publicacion la realizaste en esta Red? ¢Realizas un uso
diferenciado de Instagram y Facebook?
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Una vez publicadas, ; qué piensas de las reacciones a las fotografias? (“me
gusta”, “comentarios”)

¢Por qué decidiste subir estas fotografias? ¢Qué factores tuviste en
cuenta?

¢ Tienes distintos factores en cuenta, dependiendo si es la publicacion en
Facebook o en Instagram?

Al publicar estas fotografias, ¢ Cémo te sentiste?
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