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RESUMEN: Esta investigacién se centra en el examen de los mensajes humoristicos
publicados por influyentes espafioles en Instagram y de las respuestas de sus seguidores
en esta red social. Por lo tanto, adopta una perspectiva interactiva de analisis del humor
mediante el estudio de la co-participacién de las partes implicadas en la interaccion
(Chovanec y Tsakona, 2018). Para ello se siguen los postulados de la Teoria General del
Humor Verbal (Attardo y Raskin, 1991) y del modelo pragmatico para el estudio del
humor elaborado por el grupo GRIALE (Ruiz Gurillo, 2012; Ruiz Gurillo y Alvarado
Ortega, 2013, entre otros) y, tomando como unidad de analisis la secuencia humoristica
(Attardo, 2001a, 2008), en ella se identifican diversas marcas e indicadores humoristicos.
Asimismo, se aborda un analisis cuantitativo y cualitativo de los actos de habla mas
frecuentes en las respuestas, lo que permite elaborar una tipologia sobre las reacciones
suscitadas entre los internautas por las publicaciones humoristicas de caracter
promocional, poniéndolas en relacion con los conceptos de reconocimiento,
entendimiento, apreciacion y acuerdo del humor (Hay, 2001).

Palabras clave: humor interactivo, publicidad, influyente, redes sociales, Instagram.

! Este articulo es resultado del proyecto de investigacion PID2019-104980GB-100 “El humor interaccional en
espafol. Géneros orales, escritos y tecnologicos” (MCIN/AEI/10.13039/501100011033) (2020-2024).
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ABSTRACT: This research focuses on the examination of humorous messages posted by
Spanish influencers on Instagram and the responses of their followers on this social
network. Therefore, it adopts an interactional perspective of humour analysis by studying
the co-participation of the parties involved in the interaction (Chovanec and Tsakona,
2018). To this end, the postulates of the General Theory of Verbal Humour (Attardo and
Raskin, 1991) and the pragmatic model for the study of humour developed by the
GRIALE group (Ruiz Gurillo, 2012; Ruiz Gurillo and Alvarado Ortega, 2013, among
others) are followed and, taking the humour sequence as the unit of analysis (Attardo,
2001a, 2008), various humour marks and indicators are identified. Furthermore, a
quantitative and qualitative analysis of the most frequent speech acts in the responses is
undertaken, which allows us to elaborate a typology of the reactions aroused among
Internet users by humorous publications of a promotional nature, relating them to the
concepts of recognition, understanding, appreciation and agreement with humour (Hay,
2001).

Key words: interactive humor, advertising, influencer, social media, Instagram.

1. INTRODUCCION

Las redes sociales han transformado de manera significativa las estrategias de
marketing en la Gltima década, ya que plataformas como Instagram se han posicionado
como espacios privilegiados que propician la interaccién entre marcas, influyentes? y
consumidores. En tal contexto, los creadores de contenido en los perfiles con mayor
numero de seguidores se han convertido en intermediarios entre las empresas y sus
publicos objetivo, logrando movilizar grandes audiencias y generar engagement. La
capacidad de los influyentes para integrar mensajes comerciales de manera orgénica,
combinando el relato de diversos aspectos de su vida cotidiana con textos promocionales,
los convierte en agentes esenciales del marketing digital contemporaneo.

Una de las principales estrategias utilizadas por los influyentes es el uso del
humor como recurso efectivo para atraer la atenciéon y provocar empatia entre sus
seguidores. Investigaciones precedentes han destacado el potencial del humor para
favorecer la viralizacion de contenidos y propiciar la conexién emocional con la audiencia
(Attardo, 2019; Dynel y Chovanec, 2021; Ruiz Gurillo, 2021). No obstante, el impacto
del humor en el marketing de influencia constituye una via de investigacién escasamente
explorada aun. Por esta razon, el presente articulo se enmarca en un proyecto de
investigacion mas amplio dedicado al analisis de las interacciones humoristicas en
entornos digitales, con un enfoque especifico en la publicidad difundida a través de la red
social Instagram (Mancera Rueda, 2019, 2023, 2024, 2025).

En concreto, el objetivo principal de este trabajo es explorar como los influyentes
espanoles de la Generacion Y se sirven del humor en sus publicaciones promocionales y
como sus seguidores reaccionan ante el uso de tal estrategia persuasiva. Para ello, nos
serviremos de los postulados de la Teoria General del Humor Verbal (Attardo y Raskin,

2 De acuerdo con el Observatorio de palabras de la Real Academia Espafiola, los sustantivos influyente,
influidor o influenciador deben utilizarse en lugar del anglicismo influencer, para hacer referencia a «una
persona con capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales» (Real Academia
Espaiiola, 2020).
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1991) y del modelo pragmatico desarrollado por el grupo GRIALE (Ruiz Gurillo, 2012),
adoptando también un enfoque metodologico que combine el analisis cualitativo y
cuantitativo de los comentarios generados por los seguidores. Las preguntas que guian
este estudio son: ;Qué estrategias humoristicas predominan en las publicaciones de los
influyentes espaifioles de la Generacion Y? ;Como se integran los elementos humoristicos
con los contenidos promocionales en estas publicaciones? ;Qué tipos de reacciones
suscitan estos mensajes humoristicos de caracter persuasivo en los seguidores?
(Predominan las respuestas humoristicas? (En qué medida las respuestas de los
seguidores reflejan reconocimiento, entendimiento, apreciacion o rechazo hacia el humor
empleado?

El articulo se ha organizado del siguiente modo: el epigrafe 2 constituye una
revision del estado de la cuestion referente al marketing de influencia y a su vinculacion
con el humor interactivo; la metodologia empleada en la seleccion del corpus de mensajes
humoristicos de caracter publicitario y de las respuestas de los internautas se explica en
3; en 4 se presentan los resultados del analisis cualitativo y del analisis cuantitativo de los
tipos de respuestas identificados; por ultimo, en el epigrafe 5 se sintetizan las
conclusiones del trabajo.

2. MARCO TEORICO

En este apartado se contextualizan las principales dimensiones teoéricas del
estudio, atendiendo a las caracteristicas y condicionantes del discurso en Instagram y al
uso del humor como estrategia de marketing.

2.1. EL MARKETING DE INFLUENCIA Y SU VALOR PARA LAS MARCAS

El concepto de marketing de influencia se basa en la vinculacion que se establece
entre una empresa y una serie de personas de gran repercusion social, para «multiplicar
el alcance de su comunicacion de marcay» (Martinez Sanz y Gonzalez Fernandez, 2018:
237). Auna la comunicacion corporativa con la publicidad, a fin de generar un vinculo
con el usuario que logre fidelizarlo (Castell6 Martinez y Del Pino Romero, 2015). Se trata
de una disciplina que surgi6 en la década de 1960 de la mano del ejecutivo de relaciones
publicas Daniel Edelman, para quien la capacidad de las celebridades de influir en las
decisiones de compra de los consumidores haciendo valer sus opiniones o sus
recomendaciones acerca de un determinado producto resultaba de gran relevancia (Oneto
Gonzalez, Pérez Curiel y Riscart Lopez, 2019).

En la actualidad, existe una importante reflexion académica acerca de los efectos
del marketing de influencia en las redes sociales (cft. los trabajos de Pérez Curiel y Luque
Ortiz, 2018; Sixto Garcia y Alvarez Vazquez, 2020; o Ramos Gutiérrez y Fernandez
Blanco, 2021, entre otros). Sudha y Sheena (2017) lo consideran una extension del
concepto del marketing de boca a boca (word-of-mouth marketing) realizado de manera
profesional, ya que se centra en un contexto social especifico. En cambio, Al-Darraki, Al
Mansour y Rezai (2020) lo conciben como un nuevo enfoque del marketing emocional,
que supone una innovacion respecto a los procedimientos convencionales de conexion
entre las marcas y los consumidores. No en vano, como advierten Chen y Shupei (2019),
el vinculo emocional entre ambos surge en virtud de la mediacion de usuarios comunes,
a través de discursos acerca de realidades cotidianas; y es precisamente la capacidad del
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influyente para empatizar con otras personas lo que le lleva a convertirse en una
celebridad en linea, gracias a la publicacion de mensajes en los que prevalece este tipo
de discursos.

La popularizacion de las redes sociales ha transformado el discurso publicitario,
promoviendo una interaccion multimodal donde convergen texto, imagen y video.
Instagram, en particular, constituye una plataforma de caracter visual y social que
fomenta el engagement mediante contenido atractivo y emocional (De Veirman,
Cauberghe y Hudders, 2017). Esta red social se ha consolidado como un espacio
estratégico para el marketing digital debido a su capacidad para conectar marcas con
audiencias de manera directa y personalizada. Instagram permite a los creadores de
contenido integrar mensajes comerciales en sus publicaciones, muchas veces mediante
narrativas de estilo personal que buscan provocar empatia (Chen y Shupei, 2019). Su
estructura multimodal potencia la interaccion, al combinar elementos textuales, visuales
y audiovisuales, lo que aumenta el impacto persuasivo de las estrategias empleadas. En
esta red social® los internautas pueden crear una nota de aviso que indique que
determinada publicacion constituye una colaboracion pagada con @marca, un video
publicitario, o un contenido patrocinado por @marca. Otra practica generalizada
consiste en colocar al principio o al final de la publicacion la abreviatura PUBLI, o las
etiquetas #ad (advertisement) o #sponsored. Sin embargo, no siempre se avisa a los
seguidores del caracter publicitario de un contenido.

En este contexto, las marcas buscan continuamente estrategias mas atractivas
para captar la atencion del publico. Una de estas estrategias es el uso del humor, que se
ha convertido en una herramienta clave para generar vinculos emocionales con los
consumidores y fomentar la viralizacion de los mensajes publicitarios.

2.2. EL HUMOR COMO HERRAMIENTA PERSUASIVA EN EL MARKETING DIGITAL

El humor se ha consolidado como una herramienta efectiva en el ambito del
marketing, especialmente en contextos digitales (cfr. Pano Alaman y Mancera Rueda,
2016, 2020 o Manero Richard, 2022, entre otros trabajos). Su capacidad para atraer la
atencion, fomentar la empatia y estimular reacciones emocionales lo convierte en una
estrategia publicitaria sumamente eficaz (Duque Gémez, 2021). En las redes sociales, el
humor no solo potencia la viralizacion de los mensajes, sino que también refuerza la
percepcion de cercania de los seguidores con los influyentes cuyas publicaciones leen con
asiduidad (Padilla Herrada, 2021).

El uso del humor en marketing digital se articula a través de diversas estrategias,
como la ironia, el sarcasmo, la exageracion y los juegos de palabras. Estas tacticas buscan
provocar reacciones positivas en los seguidores, incrementando tanto su implicacion
como su predisposicion positiva hacia el producto promocionado. Ademas, estudios
recientes han demostrado que el humor tiene un impacto significativo en el
establecimiento de conexiones emocionales entre marcas y consumidores, contribuyendo
a la fidelizacion de clientes (Cestero Mancera y Moreno Martin de Nicolas, 2024a). Para
comprender como el humor influye en la interaccion digital y como los usuarios lo
interpretan, es fundamental analizarlo desde una perspectiva pragmatica e interactiva.

3 Sobre los condicionantes que repercuten en la configuracién de los mensajes difundidos en Instagram cfr.
Padilla Herrada (2021) o Tarullo (2024), entre otros.
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2.3. EL ANALISIS DEL HUMOR INTERACTIVO

Chovanec y Tsakona (2018) definen el humor interactivo como aquel que se
caracteriza por la negociacion conjunta del potencial humoristico de formas, situaciones
y enunciados. Ya Hay (2001) aboga por la necesidad de investigar acerca de los conceptos
de reconocimiento, entendimiento, apreciacion y acuerdo del humor. También Attardo
(2001b) distingue entre la capacidad para el humor (humor competence) —que tiene que
ver con las aptitudes del hablante y del oyente para producir y reconocer el humor en el
contexto comunicativo en el que se encuentran— y la actuacion del humor (humor
performance) —donde la disposicion para apreciar el humor cobra relevancia—.

Frente al proceso normal de interpretacion de la comunicacion, en el que los
participantes albergan siempre expectativas de coherencia (Yus Ramos, 2016), la
interaccién humoristica se basa en una incongruencia que se presenta de manera
inesperada para el oyente. Esto le obliga a llevar a cabo una serie de inferencias, en su
afan por resolver tal incongruencia e identificar el texto como humoristico (Attardo,
1994). Seis son las fuentes de conocimiento para la explicacion del humor verbal
identificadas por la Teoria General del Humor Verbal (en adelante, TGHV), de Attardo y
Raskin (1991): la oposicion de guiones, el mecanismo logico, la situacion, la meta, la
estrategia narrativa y el lenguaje. Aunque las limitaciones en la extension de este trabajo
nos impiden abordar el analisis en profundidad de nuestro corpus en relacion con todas
ellas, algunos de estos conceptos —la oposicion de guiones, el mecanismo logico, la
situacion y el lenguaje— nos permitiran analizar los textos humoristicos publicados por
los influyentes.

Por otra parte, para poder elaborar una tipologia sobre las diferentes clases de
respuestas con las que los internautas reaccionan ante los contenidos publicitarios en
Instagram, nos basamos en la clasificacion realizada por Searle (1969)* de los actos de
habla en funcion de su fuerza ilocutiva, lo que le permite distinguir entre actos de habla
representativos o asertivos, directivos, comisivos, declarativos y expresivos.

Como unidad de analisis del humor se ha establecido la secuencia humoristica,
definida por Attardo (2001a, 2008) como una unidad estructural y temética que concluye
bien con un enunciado humoristico integrado en la estructura del texto —al que se
denomina gancho (jab line)—, o bien con el ltimo enunciado de dicho discurso, de
caracter humoristico —llamado remate (punch line)—.

A lo largo de la secuencia humoristica puede encontrarse una serie de marcas e
indicadores humoristicos. En el modelo pragmatico desarrollado por el grupo GRIALE
(Ruiz Gurillo, 2012, 2014, 2021; Ruiz Gurillo y Alvarado Ortega, 2013, entre otros), se
considera marca cualquier elemento que permite inferir la existencia de humor —ya sea
lingiiistico, paralingiiistico o extraverbal-, mientras que un indicador es cualquier
elemento que se comporta como humoristico en el contexto objeto de analisis. Pueden
actuar como marcas del humor las oposiciones semanticas, las contradicciones logicas y
las rupturas de expectativas, mientras que los indicadores humoristicos abarcan elementos
como remates, ironias y exageraciones. Estudios como los de Timofeeva Timofeev y Ruiz
Gurillo (2018, 2021) y Cestero Mancera y Moreno Martin de Nicolas (2024b) han
establecido tipologias que facilitan la identificacion y la clasificacion de estos elementos

4Segun Gancedo Ruiz (2019): «La clasificacion realizada por Searle goza de vigencia ya que numerosos autores
afirman actualmente considerarla una base adecuada de trabajo (Moreno Cabrera 1994 [2004], Culpeper y
Archer 2008, Albelda ez alii 2014, Campos Carrasco 2016, entre otros muchos)».
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en distintos contextos discursivos. En el caso de Instagram, la multimodalidad potencia
la efectividad del humor al combinar texto, imagen y video, ampliando las posibilidades
de interpretacion y resonancia emocional (Bateman, 2014).

3. METODOLOGIA

Este apartado describe el enfoque metodologico adoptado en el estudio, asi como
los criterios de seleccion de la muestra, las herramientas utilizadas y el proceso de
analisis, organizados en subapartados dedicados al método cuantitativo y cualitativo.

3.1. SELECCION DE LA MUESTRA

El corpus objeto de andlisis se basa en veinte mensajes de caracter humoristico
difundidos por influyentes espafioles en Instagram (Tabla 1) y en los 14 735 comentarios
a dichos mensajes publicados por sus seguidores, como respuesta a dichos mensajes. La
clasificacion de los cien creadores de contenido de mayor relevancia en Espaia realizada
por la revista Forbes en 2023 se ha tomado como referencia para la seleccion de los
perfiles. Con el fin de lograr una cierta homogeneidad generacional, solo hemos tomado
en consideracion los perfiles de influyentes nacidos entre 1980 y 2000, es decir, aquellos
pertenecientes a la Generacién Y°. Como demuestra el Estudio de redes sociales 2024
(IAB Spain, 2024), un porcentaje importante de los seguidores de estos lideres de opinion
son mileniales —el 80 %, en su mayoria mujeres—. Segun ponen de relieve Martinez Sanz
y Gonzélez Fernandez (2018: 236): «Este colectivo [...] no entiende el mundo sin
Internet; es mas, la Web representa una de sus principales fuentes de informacion,
ademas, de ser los principales impulsores del consumo en lineax. Por lo tanto, de aquellos
influyentes que figuran en la lista de Forbes por su elevado nimero de seguidores en
Instagram se han escogido unicamente los que pueden adscribirse a esta generacion.

Asimismo, en la seleccién del corpus hemos descartado los perfiles que no
publican posts humoristicos y aquellos que suelen difundir exclusivamente contenidos en
inglés y documentos audiovisuales que no aparecen acompafiados por mensajes textuales,
dado que la finalidad de esta investigacion es analizar las manifestaciones del humor
verbal en este tipo de mensajes en espafiol. Ademds, se seleccionaron perfiles
equilibrados en género (11 mujeres y 9 hombres), para garantizar diversidad. En concreto,
se analizo un posts por perfil; dicho mensaje fue escogido de manera aleatoria entre los
publicados por cada influyente.

Los 14 735 comentarios de los seguidores de los veinte perfiles seleccionados
fueron extraidos por medio de ExportComments el 20 de enero de 2024. Se han analizado
todos los comentarios descargados gracias a esta herramienta, no unicamente los que
contenian muestras de humor verbal.

Seglin la practica habitual, no se muestran los datos identificativos de los
internautas cuyos comentarios se incluyen en este trabajo, ni sus imagenes de perfil;
unicamente los de los influyentes. Sin embargo, queremos destacar el hecho de que todos
los textos consultados eran de acceso publico en las fechas de elaboracion del corpus, de
ahi que puedan ser reproducidos con fines académicos y cientificos.

5 En este estudio se emplean de manera intercambiable los términos milenial y Generacion Y.
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Tabla 1. Perfiles analizados
Niimero

INFLUYENTES Lo . Respuestas

MUJERES t{e Publicacion analizada analizadas

seguidores
Ac2ality . :

(@ac2ality): 371 000 https://www.instagram.com/p/C3vMbTztom7/ 25

Laura Escanes 1.9 https://www.instagram.com/p/ClGaSilLGa5/?img_index=3 343
(@lauraescanes): millones PS-IWWW. gram. p ‘img_index
Aida Domenech 33 . .

(@dulceida): millones https://www.instagram.com/p/C3BLm7xi0bM/ 230

Inés Hernand . .

(@ineshernand): 531 000 https://www.instagram.com/p/C3AY GRPqmfl/ 42
Estefania Unzu 1.4 . .

(@verdeliss): millones https://www.instagram.com/p/C3yYv9Gs-ON/ 116

Mara Jiménez . . .

(@croquetamente): 486 000 https://www.instagram.com/p/Cy3SGO71Vic/ 84

Henar Alvarez | 507 9 hitps://www. instagram.com/p/Czt89eXq8Fu/ 134
(@henarconh ): ps://www.instagram.com/p eXq
Tamara Garcia . .

(@grtamara): 289 000 https://www.instagram.com/p/C3f aJSIYyl/ 89
Marta Ratolina 479 000 https://www.instagram.com/p/CBgK1SmDcJi/ 100
(@heyratolina): ’ ’ '

Eva Soriano . . .

: ? =
(@evasoriano): 708 000 https://www.instagram.com/p/DAvd2TMCaxz/?img_index=1 5000
Maria Pombo 32 https://www.instagram.com/p/Ctbau7QoYZU/
. . 3685
(@mariapombo): millones
INFLUYENTES | ™ ";”e”’ Publicacién analizad, Respuestas
HOMBRES e ublicacton anatrzada analizadas
seguidores
David Cénovas 7.5 . .
(@thegrefe): millones https://www.instagram.com/p/Cb50zfmowtM/ 169
Gotzon Mantuliz . .
(@gotzonmantuliz): 696 000 https://www.instagram.com/p/C3AY GRPqmfl/ 54
Ibai Llanos 10.2 . .
(@ibaillanos): millones https://www.instagram.com/p/CBgK1SmDcJi/ 4208
Germén Sanch.ez 369 000 https://www.instagram.com/p/CvMnRzLNhT4/ 78

(@gersanc ):

Alex S}nos . 247 000 https://www.instagram.com/p/C1JdrOWN2GV/ 39

(@alexsinos):

Juan Alberto Garcia 1.5 ) . .

(@Illojuan): millones https://www.instagram.com/p/BiFIF{fD1h21/ 72

Manuel Huedo 395000 | hitps://www.instagram.com/p/CtbS9C4skv-/?img_index=8 71
(@manuelhuedo): ’ ’ ’ e

Carlos Martin 371000 | hitps:/www.instagram.com/p/CrgpYYFo_lG/2img_index=2 71

(@bycalitos): tps://www.mnstagram. prtrep 7 Img,_Index

Jestis Segovia L4 https:// instagram.com/p/CxYN1MXs-jv/ 125
(@xusojones): millones pS://Www.nstagram.com/p/Lx IV
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3.2. METODOLOGIA CUANTITATIVA

Para el analisis cuantitativo se emple6 la herramienta Atlas.ti, que permitio el
etiquetado y la cuantificacion de los datos. El proceso metodologico incluy las siguientes
etapas:

1. Codificacion de comentarios: cada comentario fue codificado para identificar
los actos de habla presentes. En los casos donde un comentario contenia mas
de un acto de habla, cada acto fue ectiquetado de manera individual,
permitiendo un anélisis mas preciso.

2. Clasificacion de actos de habla: los actos de habla se categorizaron segun la
clasificacion de Searle (1969), distinguiendo entre actos representativos,
directivos, comisivos, expresivos y disentivos.

3. Exclusion de datos irrelevantes: Se excluyeron los comentarios redactados
en idiomas distintos al espaifiol, los duplicados y las menciones que formaban
parte de estrategias promocionales preexistentes.

El analisis cuantitativo se centrd en calcular la frecuencia de los distintos actos
de habla y en identificar patrones en la respuesta de los seguidores a los mensajes
humoristicos.

3.3. METODOLOGIA CUALITATIVA

El enfoque cualitativo complementd el analisis cuantitativo mediante una
evaluacion mas profunda de las marcas e indicadores humoristicos presentes en las
publicaciones de los influyentes y en los comentarios de sus seguidores. Para ello, se
emplearon las siguientes técnicas:

a) Analisis del discurso: se estudio el contexto discursivo de cada publicacion

para identificar los elementos humoristicos empleados por los influyentes y
su interaccion con el contenido visual.

b) Identificaciéon de marcas e indicadores: siguiendo los principios de la Teoria

General del Humor Verbal y el modelo pragmatico del grupo GRIALE, se
clasificaron los recursos humoristicos en marcas e indicadores. Las marcas
incluyen elementos que activan esquemas humoristicos, mientras que los
indicadores refuerzan el potencial humoristico en contextos especificos.

¢) Revision de las respuestas: se analizaron los actos de habla en funcidn de su

relacion con las marcas e indicadores humoristicos identificados en las
publicaciones. También se evaludé cémo los seguidores reinterpretaron o
prolongaron el humor de los influyentes.
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4. ANALISIS Y DISCUSION
4.1. ANALISIS CUALITATIVO

Desde una perspectiva dialdgica, las publicaciones de los influyentes en
Instagram pueden ser consideradas como infervenciones iniciativas®, que dan pie a
comentarios por parte de sus seguidores; tales comentarios serian intervenciones
reactivas, «manifestaciones de acuerdo o desacuerdo, de aceptacidon, aprobaciéon o
rechazo de lo que se esta diciendo» (Briz Gomez, 2000: 229). En el corpus que hemos
analizado, algunos de los textos publicados por los influyentes constituyen intervenciones
iniciativas directas, en las que encontramos enunciados interrogativos o imperativos que
requieren de una reaccion explicita y adyacente:

la.

(Py xusojones y vileda.es

Audio original

& xusojones & Editado « 17 sem

PUBLI ;Que tipo de suelista eres tu?@)
Ahora por la compra de 1,2 Spray max y
Vileda Turbo te devuelven 5€ entrando
en www.promovileda.com .
iTambién te devuelven 50 centimos con
la compra de: Bayeta suave Ultra Fresh
2+1,
estropajo Ultra Fresh y muchos mas
productos!

#reels #humor #suelistas
Ver traduccion

Para ti v

- 36 sem
Me encanta ese cuadro Xuso!! De

donde es?@ @ ©

1Me gusta Responder Ver traduccion

Qv W

4511 Me gusta
19 de septiembre de 2023

Figura 1. Mensaje publicado por Xuso Jones (@xusojones), 19-09-2023,
https://www.instagram.com/p/CxYN1MXs-jv/. Ultima consulta: 26-07-2024

No obstante, la mayoria se presentan como intervenciones iniciativas indirectas
en las que el influyente manifiesta una opinién o narra una anécdota:

¢ Cfr. la propuesta de segmentacion de unidades del discurso oral del Grupo Val.Es.Co. (2014), que puede ser
extrapolada a otros géneros discursivos.


https://www.instagram.com/p/CxYN1MXs-jv/
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Q henarconh_ @ -« Seguir
SN Colaboracién pagada con pepsi_es
Audio original

henarconh_ @ 28 sem

Me encanta comer y mas si es gratis
@pepsi_es nos invitd a Andreay a mi a
comer en @inclanbrutalbaroficial y yo
decidi ponerme a hablar bajito porque

me gusta sorprender #MejorQueBueno
Ver traduccién

Para ti

. ;28 sem
© @ ©® no sé hablar bajito,me

encanta,yo tampoco sé hablar bajito

2Megusta Responder Ver traduccién

8 sem
. \Bravasssss! Me parto conel ASMR

OO OO iviva la Pepsi Zero! v N
Qv R

7623 Me gusta

16 de noviembre de 2023

Figura 2. Mensaje publicado por Henar Alvarez (@henarconh_), 16-11-2023,
https://www.instagram.com/p/Czt89eXq8Fu/henarconh_. Ultima consulta: 26-07-2024

Habitualmente, el texto sirve como presentacion de un video de caracter
humoristico, como sucede en (2a), donde Henar Alvarez promociona una marca de
refrescos carbonatados con un clip de video con el que supuestamente pretende provocar
en sus seguidores una Respuesta Sensorial Meridiana Auténoma (conocida comtiinmente
como ASMR, por sus siglas en inglés)’, al arafiar un plato con el tenedor o sorber de
manera ruidosa la bebida promocionada. El humor en esta publicacion multimodal® radica
en una violacion de la maxima de cualidad (Grice, 1975), puesto que dichos ruidos no
suelen suscitar una sensacion placentera en quienes los escuchan. A pesar de que adopte
la forma de una intervencion iniciativa indirecta, lo esperable es que esta desencadene
una serie de comentarios por parte de sus seguidores. Algunos de ellos se limitan a
mencionar el perfil de otros internautas:

2b. @usuario

Esto podria interpretarse como una muestra de reconocimiento y entendimiento
del humor, al pretender compartir esta publicacion humoristica con otros internautas que,
quizés, al no ser seguidores de la persona influyente, no han tenido la oportunidad de
leerla, o no han reparado en ella.

7 Se trata de la sensacion relajante y placentera experimentada como respuesta a ciertos estimulos sensoriales,
como susurros, sonidos suaves o movimientos repetitivos.

8 El analisis del cardcter multimodal de la comunicacién digital excede los objetivos de este articulo. Véanse
los trabajos de Kress y Van Leeuwen (2002), Bateman (2014) y Herring y Dainas (2017) sobre la comunicacion
multimodal. Ademas, las investigaciones de Yus Ramos (2019, 2023) y Sampietro (2024) abordan el estudio
del humor multimodal.


https://www.instagram.com/p/Czt89eXq8Fu/henarconh_
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Entre los comentarios de los internautas encontramos también intervenciones
reactivas constituidas por actos asertivos con los que se plasma una respuesta cooperativa,
pero carente de humor, por lo que consideramos que tal tipo de mensajes pueden
encuadrarse bajo el marbete elusion del humor, que hemos acuiiado. Por ejemplo, en (1a)
recogiamos el texto de un anuncio de Xuso Jones en el que el término suelista constituye
un indicador humoristico, cuyo significado solo cobra sentido al visualizar el video que
lo acompaiia, con el que se publicita una fregona. En este video, Jones define al suelista
como una persona obsesionada con la limpieza del enlosado y muestra distintos
comportamientos supuestamente arquetipicos, invitando a sus seguidores a indicar con
cual de ellos se identifican, mediante el enunciado interrogativo: «;Qué tipo de suelista
eres ti?». A esta intervencion iniciativa directa responden varios internautas:

1b. Mi madre siempre me ha hecho quitarme los zapatos.

lc. YO SOY LAS QUE LES DIGO A MIS VISITAS QUE SE QUITEN LOS
ZAPATOS [...].

Asimismo, pueden identificarse actos representativos verbalizados en respuestas
evaluadoras a los juicios formulados por el influyente® (3b):

3a.
I

a verdeliss @ « Seguir
Playa Blanca, Canarias, Spain

a verdeliss @ 13 sem

{"Verano” en febrero? {J}
Definitivamente fue buena idea viajar a
(aprendida leccion...no more
“lanzarotefias” @) Trajimos el fresquete,
pero antes de volar a casa, nos ha
acompanado ese sol tan maravilloso
que acostumbra a alumbrar la isla.

Pero qué suertudas, que maravilla de
tierra y de gentes!!!

Estamos disfrutando tanto! No puedo
creer esta estampa de bafio y he/hemos
sido muy felices. GRACIAS, nos llevamos
un recuerdo precioso.

#Verdeliss #colaboracion .

oQv W

29.676 Me gusta
de febrero

Figura 3. Mensaje publicado por Estefania Unzu (@verdeliss), 25-02-2024,
https://www.instagram.com/p/C3yYv9Gs-ON/. Ultima consulta: 26-07-2024

° Sobre la rentabilidad de la oralidad coloquial como estrategia publicitaria en las redes sociales cfr. Pano
Alaman y Mancera Rueda (2016), Hernandez Toribio y Mariottini (2020), Mancera Rueda y Pano Alaman
(2021), Duque Gomez (2021), etc.
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3b. La zona mas calida de Lanzarote es puerto del Carmen, he vivido ahi 21 afios
de mi vida [...].

3c. Nosotros estaremos en ese mismo lugar en abril.

Al mensaje reproducido en (3a), en el que Verdeliss ironiza sobre la climatologia
para promocionar las vacaciones invernales en un hotel de Lanzarote —que muestra en
una fotografia junto a su familia—, varios de sus seguidores responden con
manifestaciones de egotismo carente de humor (Mancera Rueda, 2024), relatando sus
propias vivencias (3b) o sus planes de futuro (3¢). Segun Perls, Hefferline y Goodman
(2001), el egotismo constituye un reforzamiento deliberado del propio ego. En Instagram,
las actividades de autoimagen por medio de las cuales el influyente muestra una
determinada faceta de su ambito privado a menudo son aprovechadas por quienes leen
sus mensajes para difundir sus propias experiencias vitales.

En nuestro corpus, también suponen una elusion del humor las respuestas
conformadas por actos directivos. Entre los actos directivos en beneficio del oyente
(Albelda Marco et alii, 2014: 36) predominan los consejos, como se advierte en (4b) y
(4c):

4a.
@ manuelhuedo # - Seguir
Estambul, Turquia

Q manuelhuedo & Editado = 77 sem
NO SE POSAR. NO SE HACERME
FOTOS.
El peor influencer del mundo.

Adn asf gracias sinceras a
@playstationes por invitarme y
regalarme un fin de semana de estos
que no olvidas. #UCLFinal

A continuacion voy a hablaros de las
fotos seleccionadas.

Foto 1: tengo un palo metido por el
culo. Hazme la foto rapido que me da
verguenza. No sonrias que es malo.

Foto 2: ahora una mirando de lado asi

como que estoy prestando atencién a
otra cosa. Patético.

Qv W

9408 Me gusta
13 io 23

(Mensaje publicado por Manuel Huedo (@manuelhuedo), 13-06-2023,
https://www.instagram.com/p/Ctb59C4skv-/?img_index=8. Ultima consulta: 26-07-2024)

4b. En la 8 tienes un aire a Piqué, para proximas fotos pide que te las hagan sin
tu saberlo, son las que mejor reflejan tu esencia!

4c. Deberias sonreir mas.
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En (4a) Manuel Huedo se sirve de un tipo de humor autodespreciativo (Martin
et alii,2003), en el que el blanco de la burla lo constituye él mismo, al mostrarse retratado
en una serie de fotografias poco favorecedoras. Quizas con los consejos que le dirigen sus
seguidores en (4b) y (4c), estos pretendan reparar tales amenazas hacia su imagen y

mostrar solidaridad y afiliacion.

Asimismo, podemos encontrar entre las respuestas de los internautas actos
directivos en beneficio del hablante (Albelda Marco et alii, 2014: 36). Por ejemplo,
resulta habitual que los internautas formulen preguntas que no guardan relacion con el
proposito promocional perseguido por el influyente (5b), de ahi que estas suelan quedar

sin respuesta:

Sa.

, lauraescanes @ « Seguir
&) Disneyland Paris

a lauraescanes © ]

¥ {EXCLUSIVA! @ Historia de como
Mickey y yo empezamos nuestra
historia de amor

@disneylandparis #disneyxmas

oe®

ser
Que preciosidad de nifia!

Ver traduccic

er
Me encanta & & & me encantan

oQv

146.436 Me gusta

A

©

Figura 4. Mensaje publicado por Laura Escanes (@lauraescanes), 18-11-2022,

https://www.instagram.com/p/ClGa5ilLGa5/?img_index=1. Ultima consulta: 26-07-2024

Tampoco las peticiones suelen ser atendidas:
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6a.

dulceida y albapaulfe

". Jason Derulo, Michael Bublé * Spicy Mar...
~
dulceida @ 16 sem

M hoy nos han llegado recuerdos bonitos
y hemos hecho un video como los que
[T haciamos antes jjj (mas cortito eso si),

reaccionando a fotos del pasado @
amo! Y si queréis tener recuerdos o
regalarlos ya sabéis, con el codigo
AMOR30 tenéis un 30% en @cheerzesp
hasta el 9 de febrero - *ad

Ver traduccién

Para t

Y estoy feliz porque todo volvio a
ser como antes @ @

6Megusta Responder Ver traduccion

® 16 sem
. Sis@ROPOV® 4

Qv W

20.324 Me gusta

je febre

Figura 5. Mensaje publicado por Dulceida (@dulceida), 06-02-2024,
https://www.instagram.com/p/C3BLm7xi0bM/dulceida>. Ultima consulta: 26-07-2024

6b. Pueden volver a hacer un vlog de un viaje DulceAlba, aunque solo sea uno
y lo publiquen en Instagram. Porfa, porfa.

Asimismo, podemos encontrar manifestaciones de humor fallido. Segin Bell
(2009), cabe hablar de humor fallido cuando el humor no cumple su objetivo principal,
es decir, el de divertir al interlocutor. Por lo tanto, en el par adyacente conformado por la
intervencion iniciativa del influyente y tal tipo de intervenciones reactivas, estas ultimas
pueden considerarse respuestas no preferidas (Manero Richard, 2025). El propdsito
humoristico del mensaje publicitario de la celebridad se ve frustrado, ya que los
internautas reaccionan ante él con actos disentivos, e incluso con actos descalificativos
(Brenes Peia, 2015). Herrero Moreno (2004) define los actos de habla disentivos como
actos asertivos o expresivos negativos en los que se manifiesta un desacuerdo o un
rechazo hacia la intervencion precedente del interlocutor. Por ejemplo, en (7b) se muestra
la disensién de un internauta hacia uno de los argumentos expuestos por Henar Alvarez
en el anuncio audiovisual que recogiamos en (2a):

7b. Te creo todo, menos qué la Pepsi cero esta buena, nada cero puede ser bueno

@ besos

Pero, ademas, en las intervenciones reactivas hacia dicha publicacion se
advierten actos descalificativos con los que se formulan juicios de valor de caracter
despectivo, ya sea para degradar el producto anunciado,

7c. Puagggggg, Pepsi. Qué asco. Cocacola siempre

ya sea para proferir criticas hacia la marca promocionada,
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7d. Pepsi es financiadora del estado terrorista de Israel
o para censurar el trabajo del influyente:

7e. Por videos como este la gente prefiere coca cola
Incluso para enjuiciar los comentarios de otros internautas:

7f. @usuario y los comentarios de “esta marcar es sionista.. pero me encantas
guapa”. estoy flipando

Véase como el texto recogido en (7f) comienza con una referencia al perfil de
otro internauta lo que, atendiendo a las convenciones de esta red social, puede
interpretarse como una apelacion directa hacia él.

En estos mensajes no solo se transgrede la maxima de acuerdo formulada por
Leech (1983), sino que se realizan ataques hacia la vertiente positiva de la imagen social
(Brown y Levinson, 1987) de la marca anunciada (8b) o del propio influyente (8c), como
se refleja en las reacciones hacia un anuncio audiovisual en el que David Cénovas
publicita una empresa dedicada a la fabricacion de gafas:

8a.

thegrefg y hawkersco
Colaboracién pagada con hawkersco

& thegrefg @ 118 sem
@ Hawkers x Grefg @ Es para mi un
placer contaros que me uno a la familia
@hawkersco como embajador oficial.
Para celebrarlo me nombran CEO de la
empresa durante un dia y puedo tomar
las decisiones que quiera. Disfrutad del

video en mi canal! @
Ver traduccion

Para ti v

103 sem
¥ veo0 o
Responder
» 103 sem
@A Bhuryt Q
Responder S
Qv A
1.053.437 reproducciones
3 de abril de 2022
’ EIRYetifdesaWKeTs " ©

$

Figura 6. Mensaje publicado por David Canovas (@thegrefg), 03-04-2022,
https://www.instagram.com/p/Cb50zfmowtM/thegrefg. Ultima consulta: 26-07-2024

8b. Esta gente tiene vinculacion cercana al chavismo venezolano [...] lamento
que hayas tomado la decision de brindarles el apoyo de tu fuerza publicitaria.

8c. A @grefg official le da igual todo porque no tiene valores, solo se mueve
por interés propio y dinero [...].
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Cabria pensar que a estos ejemplos se asemeja la respuesta de (9b) a una
publicacion en la que Ibai Llanos se retrata en una postura seductora para promocionar
una marca de chocolates:

@ ibaillanos @ - Seguir

Q ibaillanos @ 212 sem
Buenas tardes. Like si quieres esto en tu

casa (modelo incluido)
Ver traducdi6r

Para ti v

Le Chon
Responder

: 20h
lec

Responder

sem
~ Bueno vosotros insultad que se lo
va a pasar por el forro de los
cojones en su pedazo de casa

Qv A

465.486 Me gusta

& de junio de

: o X
Figura 7. Mensaje publicado por Ibai Llanos (@ibaillanos), 16-06-2020,
https://www.instagram.com/p/CBgK1SmDcJi/. Ultima consulta: 26-07-2024

9b. Comparte un poco cabronazoooo!!! Ajjajajq me encantas, eres un crack, me
rio muchisimo con tus videos!!! @ibaillanos

No obstante, aunque formalmente parezca un acto amenazador de la imagen
(Sinkeviciute, 2019), podria interpretarse como anticortesia con efecto humoristico.
Segun advierte Ruiz Gurillo (2024), para interpretar tal tipo de enunciados se precisa de
un mayor esfuerzo de procesamiento por parte de los lectores; a ello contribuyen
determinadas marcas del humor, como el enfocador de la alteridad (Martin Zorraquino y
Portolés Lazaro, 1999) crack.

En algunas ocasiones, nos encontramos con casos de prolongacion del humor
exhibido por el influyente, pero haciendo uso de un estilo de Aumor agresivo (Martin et
alii, 2003), basado en el sarcasmo y la critica hacia su imagen fisica:

9c. Llevas bien la dieta crack
9d. Yo quiero que me toque el gordo @milka_es

Para calificar tal tipo de respuestas hemos adoptado el sintagma nominal
prolongacion del humor, a fin de evitar la confusiéon con el concepto de humor
continuado. Segun Attardo (2019), este ultimo tiene lugar cuando el humor se prolonga
a lo largo de mas de tres intervenciones en una secuencia humoristica. Sin embargo, en
los perfiles de Instagram, no es frecuente encontrar secuencias humoristicas conformadas
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por un nimero tan elevado de intervenciones. Lo habitual es que la secuencia humoristica
se limite a la estructura: intervencion iniciativa del influyente + intervencion reactiva del
seguidor. Solo en unos pocos casos puede hablarse cabalmente de la existencia de humor
continuado pues, entre la sucesion de respuestas de distinto tipo, pueden encontrarse
algunas en las que cabe identificar una cierta unidad tematica —no necesariamente en
mensajes publicados en orden consecutivo'’—:

9e. A mi también me gustaria esa mantita para dormir

9f. Facil mente podria ser un traje para ir a un concierto como la maily saurio
este

9¢g. Bonito edredén Un abrazo crackk

De acuerdo con la TGHV (Attardo y Raskin, 1991), los textos humoristicos se
basan en la oposicion de dos guiones semanticos distintos que se contraponen como en
una relacion antonimica, superponiéndose de manera parcial o total. En este caso, la
publicacion de Ibai Llanos (9a) puede verse como la premisa (sef up) en la que se sustenta
la secuencia humoristica y, como respuesta al ofrecimiento verbalizado en ella, uno de
sus seguidores finge en (9¢) querer obtener el producto promocionado por él, al que
equipara con una mantita, sustantivo que funciona como un activador del cambio de
guion (script switch trigger): la multitud de tabletas de chocolate que se muestra en la
imagen de (9a) se compara con dicho objeto en (9¢), al cubrir completamente el cuerpo
del influyente, que se muestra tumbado en la cama. Esta falsa analogia conduce a un
razonamiento imperfecto basado en una interpretacion incorrecta desde el punto de vista
l6gico, que actiia como gancho de la secuencia humoristica (jab line). En cierta medida,
el guion que equipara al conjunto de tabletas de chocolate con un objeto textil se prolonga
en (9f) — aunque, en este caso, asemejandolo a un traje— y en (9g) —de nuevo, se opta por
la analogia con un cobertor—. Véase esta otra sucesion de respuestas al mensaje de Llanos
(9a):

9h. Marcando tableta xd

9i. Q tabletita wapo

9j. Quitate los milkas déjanos ver tus abdominales %

9k. Vaya tableta te sale bro

Dada su unidad tematica, podria considerarse también que conforman, junto con

(9a), otra secuencia humoristica, pues todos estos mensajes ironizan al ensalzar la
condicion fisica del influyente. En (9h), (91) y (9k), se observa una infraccion del

19Ya Chovanec y Tsakona (2018) advirtieron de la necesidad de distinguir entre las nociones de secuencialidad
y linealidad. Asi, aunque en la interfaz Instagram los mensajes se recojan unos debajo de otros, esto no significa
que pueda hablarse de la existencia de linealidad entre ellos.

' En Attardo, Hempelmann y Di Maio (2002), puede encontrarse una exhaustiva categorizacion de distintos
tipos de mecanismos logicos.
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Principio de Informatividad (Levinson, 2000), ya que la multiplicidad de referentes del
sustantivo tableta, de caracter polisémico, permite contraponer el guion promocional
sustentado en la imagen de Ibai Llanos y el guion del estado atlético que suelen mostrar
otras celebridades en sus perfiles de Instagram. Ademas, el texto recogido en (9)) puede
interpretarse como un jab line'> que forma parte de esa misma secuencia humoristica,
pues prolonga el guion evocado por los mensajes anteriores. En €1, la referencia a los
musculos abdominales actua como indicador irdnico, y la duplicacion del emoticono que
representa un gesto burlon se comporta como una marca que ayuda a interpretar el
enunciado ironico precedente.

Por ultimo, también pueden considerarse manifestaciones de apreciacion y
acuerdo hacia el humor mostrado en una publicacion aquellos actos expresivos con los
que se formulan cumplidos y otros actos de refuerzo de la imagen de los influyentes
propios de la cortesia valorizante (Kerbrat-Orecchioni, 1996), como los agradecimientos:

91. Esta foto es la que necesitaba. gracias

Ya en Mancera Rueda (2019, 2024 y 2025) analizamos la funcion de los
cumplidos en este tipo de interacciones, algo que la extension limitada de este trabajo nos
impide abordar aqui en profundidad. A veces, los internautas ponderan su ingenio o su
sentido del humor sirviéndose de cumplidos explicitos, aunque sin hacer referencia al
producto promocionado, como sucede en las reacciones a un video hilarante publicado
por Mara Jiménez:

10a.
[

croquetamente__ @ « Seguir
@ Colaboracion pagada

Audio original

@ croquetamente__ @ HE GANADO Ml
PRIMER PREMIO® y puede ser este

smoothie de @truefruits_es
literalmente el premio que me
merezco?@ yo digo siiiiiiii y este me
lo dedico a mi por esos buenos
peliculones que no tienen desperdicio.
La vida adulta a veces se nos hace
bola pero que podamos seguir
celebrandolo con humor %

®

oQv W
5523 Me gusta

Figura 8. Mensaje publicado por Mara Jiménez (@croquetamente), 10-03-2024,
https://www.instagram.com/p/Cy3SGO71Vic/croquetamente/. Ultima consulta: 26-07-2024

12 No cabria hablar de la existencia de remate (punch line) en estas secuencias humoristicas. El remate es
definido por Attardo (2001a) como el tltimo enunciado humoristico que cierra un discurso. Dado que nuestro
corpus esta conformado Ginicamente por los textos extraidos el 20 de enero de 2024, y que incluso meses después
es posible que los seguidores de un determinado perfil continuen comentando una publicacion, cabe considerar
a las secuencias humoristicas que hemos recopilado como inacabadas.
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10b. Eres maravillosa ©
10c. Mara que me matas de risa! de verdad siempre tan Ginica

Solo en un porcentaje muy reducido de respuestas se ensalza el producto
anunciado'?,

10d. Que mona la botella @
o los contenidos promocionales generados. Por ejemplo, en una de sus publicaciones,

Maria Pombo muestra un anuncio audiovisual de una laca de ufias que, supuestamente, al
serle aplicada, la capacita para leer los pensamientos de su padre:

.

11a.

mariapombo & « Seguir
Audio original

mariapombo # Editado « 57 sem
;EN QUE PIENSAN LOS PAPINES? @
2 W tenia DEMASIADAS ganas de
ensefiaros esta colaboracion tan
especial @neonailespana La primera

vez trabajando con Papin @ publi*
Ver traduccién

Para ti v

‘ B 24 sem
OO0 06M
meoooooil!!!

1Me gusta Responder

. + 29 sem
g@@@@@@@@@@ o

1 Me gusta Responder

Qv W

193.977 Me gusta

13 de junio de 2023

Figura 9. Mensaje publicado por Maria Pombo (@mariapombo), 13-06-2023,
https://www.instagram.com/p/Ctbau7QoYZU/. Ultima consulta: 26-07-2024

A ¢él responden algunos de sus seguidores con comentarios en los que se pondera

el anuncio de manera intensificada, con formas directas como el superlativo simple de
(11b), o la estructura comparativa con el adjetivo coloquial guay de (11c):

11b. El mejor anuncio de la historia

13 Como ya pusimos de manifiesto en Mancera Rueda (2025), solo el 5.26 % de los elogios se dirigen hacia el
producto anunciado, mientras que el 27.66 % ensalza bien a la publicidad bien a los responsables de la campaiia
de marketing; no obstante, la mayor parte de los halagos (66.4 %) se focaliza en el influyente ponderando su
apariencia fisica, su personalidad o sus posesiones materiales.
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11c. Es uno de los spots mas guay que has podido hacer®

Incluso con actos halagadores hacia la imagen de los responsables de la campafia de
marketing:

11d. Bieeeeen, excelente! Aplausos al equipo de mkt! \¥~Ng

11e. Una publicidad tan bien hilada que es una maravilla chap6 al creativo
4.2. RESULTADOS CUANTITATIVOS

La herramienta ExportComments nos ha permitido descargar la totalidad de los
comentarios difundidos en Instagram el 20 de enero de 2024, como respuesta a las 20
publicaciones humoristicas en espafol de los perfiles seleccionados, es decir, 14 735
comentarios. De ellos han sido excluidos del estudio cuantitativo que presentamos a
continuacion 103 textos, por haberse redactado en otras lenguas —fundamentalmente en
inglés, catalan e italiano—. Tampoco hemos tomado en consideracion 36 comentarios que
constituian réplicas de los propios influyentes a los mensajes remitidos por sus
seguidores, ni 107 respuestas de los creadores de los anuncios, ya que el proposito de esta
investigacion es conocer las reacciones de los internautas ante los contenidos publicitarios
difundidos en estos perfiles. En consecuencia, el nimero de textos analizados es de
14 243. Nuestro analisis se basa en la identificacion de los actos de habla presentes en
cada uno de los comentarios; dado que en un mismo comentario confluyen actos de
diferente naturaleza, la cifra total de actos de habla que hemos etiquetado en nuestro
corpus gracias al programa Atlas.ti excede a la anterior: 20 034 actos de habla.

Con el fin de resumir los principales resultados del analisis cuantitativo, hemos
llevado a cabo una taxonomia de las reacciones verbalizadas por los internautas ante los
anuncios publicados por los influyentes. Como puede apreciarse en el Grafico 1 y en la
Tabla 2, en ella se ha establecido una interrelacion entre los tipos de actos de habla
identificados y su consideracion como manifestaciones de reconocimiento,
entendimiento, apreciacion, acuerdo del humor (Hay, 2001), o como muestras de humor
fallido (Bell, 2009) y de lo que hemos calificado como elusion del humor.
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Grifico 1. Tipos de respuestas

Humor fallido Tipos de respuestaS

2%

Reconocimiento y entendimiento del

\ humor
Elusién del humor & 1%
6%
® Apreciacién y acuerdo hacia el
humor

® Elusion del humor

® Humor fallido

Apreciacion y

. Reconocimiento y entendimiento
acuerdo hacia el

R del humor
91%
Tabla 2. Computo global
MACROTIPOLOGIAS TIPOS NUMERO DE ACTOS PORCENTAJE
DE HABLA SOBRE EL TOTAL
APRECIACION Y ACUERDO HACIA EL 18 275 actos de habla 91.21 %
HUMOR:
-Prolongacion del 11 095 actos de habla 5537 %
humor
-Actos expresivos como 6 181 actos de habla 30.85 %
manifestaciones de
cortesia valorizante
hacia el influyente, el
producto anunciado o
los publicistas
-Anticortesia con efecto 999 actos de habla 4.99 %
humoristico
ELUSION DEL HUMOR: 1 245 actos de habla 6.2 %
-Actos asertivos para 737 actos de habla 3.68%
manifestar egotismo
carente de humor
-Actos directivos en 508 actos de habla 2.52%
beneficio del hablante o
en beneficio del oyente
HUMOR FALLIDO: -Actos disentivos o 301 actos de habla 1.5%
descalificativos
RECONOCIMIENTO Y | -Mencién del perfil de 213 actos de habla 1.04 %
ENTENDIMIENTO otro internauta
DEL HUMOR:
TOTAL 20 034 actos de habla 100 %

La mayor parte de los actos de habla (91.21 %) constituyen manifestaciones de
apreciacion y acuerdo hacia el humor exhibido por el influyente en su publicacion. En
estas fases de interpretacion del humor, el lector muestra su valoracion positiva hacia el
enunciado humoristico y pone de manifiesto su concordancia con los planteamientos
expuestos en ¢l. Fundamentalmente, se trata de actos asertivos y expresivos que suponen
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una prolongacion del humor (55.37 %), y de actos expresivos con los que se verbalizan
agradecimientos y cumplidos dirigidos al influyente, el producto anunciado o los
publicistas responsables de la autoria del anuncio (30.85 %) y, en menor medida, de
muestras de anticortesia con efecto humoristico (4.99 %).

Una segunda categoria estaria conformada por aquellos actos de habla que
hemos agrupado bajo el marbete de elusion del humor (6.2 %), ya que los internautas
prescinden del modo humoristico y formulan actos de habla asertivos (3.68 %) en los que,
por ejemplo, se limitan a describir su situacion personal, en una muestra de lo que podria
calificarse como egotismo carente de humor; y también recurren a actos directivos
(2.52 %) con los que verbalizan peticiones, preguntas, consejos u ofrecimientos dirigidos
hacia la celebridad.

Con menor representatividad en nuestro corpus (1.50 %) cuentan los actos
disentivos, por medio de los cuales los seguidores de estos perfiles manifiestan su
desacuerdo hacia el contenido publicado por el influyente o hacia los comentarios de otros
internautas, incluso el rechazo hacia ellos, el producto o la compafiia publicitaria
responsable del anuncio.

Por 1ultimo, el 1.04 % de los comentarios que hemos analizado contiene una
respuesta sucinta, que se limita a incluir la direccion de otro internauta. Con este tipo de
reaccion, en nuestro corpus'* se pretende amplificar la difusion del mensaje humoristico
publicado por el influyente y permitir asi que llegue a otros usuarios de esta red social.
Por lo tanto, podria interpretarse como una manifestacion implicita de reconocimiento y
entendimiento del humor. Estas dos fases en la interpretacion del humor tienen que ver
con lo que Attardo (2001b) califica como la capacidad para el humor (humor
competence), es decir, la habilidad del lector para identificar la presencia de humor en un
determinado enunciado y para comprenderlo.

4.3. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La discusion de los resultados permite abordar con mayor profundidad las
implicaciones de las categorias humoristicas identificadas. Una cuestion central es la
tension entre el humor interactivo y los elementos de comunicacion unidireccional
presentes en las publicaciones de los influyentes. Aunque algunas estrategias —como las
preguntas retoricas— evocan una sensacion de didlogo, su funcion se asemeja a la de los
formatos publicitarios tradicionales, donde la interaccion con la audiencia no es
necesariamente bidireccional'”. Por otra parte, los videos incluidos en algunos de los posts
presentan caracteristicas que podrian vincularse con los monélogos comicos. Al igual que
estos, contienen preguntas dirigidas al publico que no requieren una respuesta inmediata,
pero que contribuyen a construir un marco humoristico'®. Este hallazgo cuestiona las
definiciones tradicionales de humor interactivo y sugiere una ampliacion del concepto
para incluir formas indirectas de interaccion que involucren la reinterpretacion del
contenido por parte de las audiencias.

4 Aunque a veces los propios influyentes organizan sorteos de los productos que promocionan en los que, como
requisito para participar, exigen etiquetar a otro internauta, es decir, indicar su nombre de perfil. De esta manera
contribuyen a la viralizacion del mensaje publicitario. No obstante, hemos prescindido de tal tipo de mensajes
en nuestro corpus.

15 Véanse los trabajos de Myers (1994), Cook (2001), Phillips y McQuarrie (2004), Heath y Feldwick (2008) o
Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016), entre otros.

16 Cfr. Hay (2001), Baumgartner y Morris (2008), Schwarz (2010) o Garcia Gomez (2019).
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Por otro lado, la multimodalidad desempefia un papel crucial en la eficacia de
las estrategias humoristicas. La combinacion de texto, imagen y video amplifica el
impacto del humor, permitiendo que los influyentes experimenten con formatos
innovadores. Este enfoque refuerza la idea de que el humor en redes sociales no solo se
construye a partir del mensaje verbal, sino también de elementos visuales y contextuales
que enriquecen la experiencia del usuario.

En los perfiles de los influyentes analizados predomina la denominada
publicidad nativa (branded content), es decir, aquella que va intercalandose de manera
natural con el relato de acontecimientos de la vida privada, lo que hace que el cardcter
comercial del mensaje resulte mas imperceptible para sus destinatarios (Rodriguez
Rodrigo, 2023). En su afan por seguir sus consejos para llegar a parecerse a quienes
admiran, los internautas tienen una mayor predisposicion para adquirir los productos que
estos recomiendan. Aunque los anunciantes son conscientes de que su mensaje no llegara
a toda la poblacion en general, sino Unicamente a los seguidores, este tipo de publicidad
se encuentra cada dia mas en auge, ya que con ella se intenta atraer a un sector de la
ciudadania con el que tienen garantizado un mayor volumen de compras, el de aquellos
que comparten el estilo de vida del influyente (Bendito Cafiizares, 2020).

El humor en este tipo de publicaciones de caracter promocional actia como
estrategia de engagement para cautivar a los internautas y captar su atencion, tratando de
involucrarlos y predisponiéndolos a colaborar en la viralizacion del mensaje publicitario.
La dialoguicidad directa (Duque Gémez, 2021: 246) que busca una respuesta genuina
del internauta suscita en la mayoria de los casos una serie de intercambios compuestos
por intervenciones humoristicas iniciativas y reactivas de cardcter discontinuo (Briz
Goémez, 2000). El humor en este tipo de secuencias humoristicas no puede, por tanto,
percibirse como un producto estatico, sino como un proceso dinamico (Dynel y
Chovanec, 2021). En ¢l no solo cobra relevancia la capacidad para el humor (Attardo,
2001b) mostrada por el influyente, sino también la actuacion del humor por parte de sus
seguidores, en los que recae la interpretacion de los ganchos humoristicos y su ulterior
reaccion hacia ellos.

Como hemos observado tras el andlisis de nuestro corpus, los internautas pueden
optar por responder a los mensajes publicitarios de una celebridad mediante actos
disentivos, o incluso mediante actos descalificativos, lo que provoca que tales
publicaciones puedan considerarse manifestaciones de humor fallido (Bell, 2009). Otra
reaccion posible es la de responder a las apelaciones directas que les dirigen los
influyentes mediante actos asertivos egotistas, o mediante actos directivos, es decir,
eludiendo el humor de la intervencion iniciativa. A veces se limitan a indicar el nombre
del perfil de otro usuario, pero cabria interpretar estos casos como muestras de
reconocimiento y entendimiento del humor, ya que de esta forma contribuyen a la
multiplicacion de la audiencia. No obstante, hemos constatado que la reaccién mas
frecuente es la de mostrar apreciacion y acuerdo, mediante actos expresivos de cortesia
valorizante (Kerbrat-Orecchioni, 1996), prolongaciones del humor exhibido por el
influyente y manifestaciones de anticortesia con efecto humoristico (Ruiz Gurillo, 2021).
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5. CONCLUSION

El presente estudio ha explorado cémo los influyentes espafioles de la
Generacion Y emplean estrategias humoristicas en publicaciones promocionales de
Instagram y como estas estrategias influyen en las respuestas de los seguidores. A través
de un analisis cuantitativo y cualitativo, se han identificado patrones relevantes que
destacan el impacto del humor como recurso persuasivo y su potencial para fomentar la
interaccion en entornos digitales multimodales.

Los hallazgos muestran que las estrategias humoristicas generan una alta
participacion por parte de los seguidores, especialmente propiciando actos de habla
asertivos y expresivos que suponen una prolongacion del humor, y actos expresivos con
los que se verbalizan agradecimientos y cumplidos dirigidos al influyente, el producto
anunciado o los publicistas responsables de la autoria del anuncio. En el marketing de
influencia, la marca deja de ser la protagonista y es la celebridad quien cobra una mayor
trascendencia, aunque la relacion entre ambas conlleva un beneficio mutuo: el prescriptor
consolida su relevancia profesional y su visibilidad, y la compaiiia se ve favorecida por
su credibilidad. Especialmente si el contenido promocional suscita un buen nimero de
respuestas positivas por parte de los internautas, que adquieren entonces el papel de
prosumidores. De hecho, las redes sociales no pueden entenderse sin la existencia de
interaccion (Castelld Martinez, 2010); en ellas, la audiencia es susceptible de adoptar
también el rol de creador, colaborando por medio de sus reacciones a la difusion del
mensaje publicitario.

Metodologicamente, este trabajo refuerza la importancia de combinar enfoques
cuantitativos y cualitativos para analizar fendmenos complejos como el humor verbal, en
el discurso digital. Sin embargo, cabe identificar en ¢l ciertas limitaciones, como la
seleccion de una muestra basada exclusivamente en la lista Forbes, la exclusion de
publicaciones en otros idiomas y el enfoque en un solo grupo generacional. Estas
limitaciones restringen la generalizacion de los resultados y sugieren la necesidad de
futuros estudios que aborden una mayor diversidad de contextos culturales y
demograficos.

En estudios posteriores sobre la comunicacion en Instagram intentaremos
profundizar en las ideas minimamente esbozadas en el presente trabajo, explorando como
el humor constituye una estrategia efectiva para transmitir mensajes comerciales y lograr
su viralizacion. En particular, se podria examinar la relacion entre las respuestas
humoristicas de los seguidores y el nivel de engagement generado en las publicaciones,
lo que permitiria identificar patrones especificos en la interaccion digital.

Asimismo, resulta pertinente analizar como el humor es empleado de manera
diferenciada por influyentes de distinto sexo y su impacto en la percepcion del mensaje
por parte de la audiencia. Otro aspecto relevante radica en la consideracion de los
contextos culturales y tematicos en la interpretacion del humor, explorando de qué manera
tales factores influyen en la percepcion y en las dindmicas de interaccion entre los
seguidores.

Por otro lado, se podria profundizar en la interaccion entre los componentes
textuales y multimodales en la construccion del mensaje humoristico, evaluando el peso
de los elementos visuales y audiovisuales frente al contenido puramente textual. Ademas,
seria relevante investigar como el uso del humor afecta a la percepcion de autenticidad
del influyente y del mensaje promocional, asi como analizar el impacto de las
regulaciones sobre publicidad en redes sociales en las estrategias humoristicas empleadas.
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Finalmente, futuras investigaciones podrian abordar el estudio del humor en
campailas publicitarias desde una perspectiva longitudinal, evaluando su eficacia a largo
plazo en términos de fidelizacion del consumidor y posicionamiento de marca en el
ecosistema digital.
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