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Resumen

Con la transformacion digital surgieron nuevas estrategias de comunicacion
adaptadas a las redes sociales y con ellas, naci6 una nueva figura denominada
“Influencer” o “Influenciador” cuyo rol crea innovadoras formas de generar opinion,
interaccion y reputacion, basadas en la cantidad de seguidores y tipo de publico. Por la
creciente corriente digital y su forma abrupta de cambio en tendencias no hay aportes
metodologico suficientes y definiciones consistentes que permitan generar conclusiones
en circunstancias similares. El objetivo general de este estudio fue analizar las
caracteristicas de las estrategias de comunicacion digital implementadas por los
influencers para posicionar una marca o producto de salud y fitness en el contexto de
COVID-19 en Argentina, desde un abordaje cualitativo de tipo descriptivo. Se buscod
interpretar mensajes en diferentes formatos. La técnica aplicada fue el analisis de
contenido. El corpus de andlisis, se conformd por las publicaciones de quince perfiles de
influencers mediante una seleccion muestral no probabilistica de tipo intencional. Se
hallaron diferencias significativas en el armado del mensaje en la red social Instagram
segin su publicacion en posteo o historia y similitudes en el formato del texto. Los
resultados mostraron que el uso de influencers por las marcas fue mayor comparado con
las etapas previas. Los hallazgos resultan interesantes para determinar las estrategias

mas usadas y como antecedente para proximas investigaciones en contextos similares.

Palabras claves: influencer, lider de opinién, comunicacion digital,
transformacion digital, redes sociales.
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With the surgical digital transformation, new communication strategies adapted
to and with social networks, a new affected figure “Influencer” was born whose role
creates innovative ways of generating opinion, interaction and reputation, based on the
number of followers and type of audience. Due to the growing digital current and its
way of changing trends, there are no consistent minimum and specific methodological
contributions that can generate conclusions in similar circumstances. The general
objective of this study was to analyze the characteristics of digital communication
strategies implemented by influencers to position a brand or health and fitness product
in the context of COVID-19 in Argentina, from a descriptive qualitative approach. We
sought to interpret messages in different formats. The applied technique was content
analysis. The body of analysis is made up of the publications of fifteen profiles of
influencers through an intentional non-probability sample selection. Differences were
found in the assembly of the message on the social network Instagram according to its
publication in post or story and similarities in the text format. The results recorded that
the use of influencers by brands was higher compared to the previous stages. The
findings found interesting to determine the most used strategies and as an antecedent for

future research in similar contexts.

Keywords: influencer, opinion leader, digital communication, digital transformation,

social networks.

Introduccion
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La transformacion digital ha tenido gran protagonismo en esta ultimas dos
décadas y se ha visto reflejada en la cultura empresarial y del entretenimiento de las
personas. Como afirma Mas Garcia “La transformacion digital es la historia comun de
las tltimas décadas de evolucion de cualquier ambito de actividad humana... En plena
década del 2010 el término digital ha adquirido un significado mucho mas amplio que el
que habia tenido en las primeras etapas de la transformacion” (2017, 27-28). Si nos
referimos a lo que entendemos como 7Transformacion Digital podriamos indicar que es
una etapa de la adopcion de las tecnologias digitales, permitiendo innovacion y
creatividad tendiendo a mejorar y apoyar los métodos tradicionales. Por esto,
comprendemos que seria como evolucionar lo que ya haciamos a través de la
tecnologia. Ligado a la transformacion digital, ocurren otros fendmenos como la
llamada Sociedad en Red, con redes personales e institucionales operadas digitalmente a

través de Internet que construyen esta sociedad en red.

Con estos sucesos tan importantes, aparece la necesidad de analizar las
relaciones sociales que se establecen, tanto en sus formas y contextos, pudiendo detectar
pensamientos y comportamientos individuales y colectivos. Es asi, que es de interés
tanto del Marketing, Publicidad, Relaciones Publicas y Sociologia detectar estos

factores que permitan dilucidar informacién relevante para aplicar mejores estrategias.

A lo que refiere a nuestro tema de interés, las relaciones publicas, Brian Solis
(2016), analista digital, antropologo y, también, futurista, nos hablaba del concepto del

influencer Marketing haciendo hincapi¢ en que lo mas importante esta en construir
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relaciones y no en ser popular. A partir de este concepto, nos suma mas Informacion la

13

autora Sanmiguel quien nos indica que “ el Influencer Marketing es la ciencia de
involucrar diferentes perfiles de lideres de opinidon y consumidores influyentes a favor

de una empresa, con el objetivo de fortalecer su imagen de marca, e impulsar las ventas

a través del contenido que comparten entre sus contactos y audiencia” (2020, 242).

Con este acercamiento, entendemos que la reputacion, puede ser afianzada si
utilizamos personas que puedan dar fe acerca de los beneficios de una marca o
productos y con estos surge de a poco ese lider que habla a grandes comunidades a
través de internet. A partir de esto, surge una nueva figura, el Influencer, que segin su
red social de influencia puede llamarse Bloguero, Instagrammer, Youtuber, Twittero o

Tiktokero, este tiltimo con gran presencia en el contexto que refiere a esta investigacion.

Estos Influencers serian las nuevas celebridades pero de Internet, se desempefian
a través de fotos, comentarios, videos o notas sobre temas de su expertise. Son lideres
de opinidn y generan credibilidad entre sus seguidores. Es por eso que los anunciantes
han detectado este gran poder que anteriormente ya lo usaban en medios tradicionales,
ahora en el ambito digital. Segun Agrawal y Kamakura “ el uso de las celebridades en
comunicacion incrementa la credibilidad de los mensajes, aumenta el recuerdo y el
reconocimiento de las marcas anunciadas, mejora la actitud hacia la organizacion que

vende el producto, e incluso incrementa la probabilidad de compra”. (1995, p. 56).

Actualmente, las empresas pueden llegar a ellos a través de agencias o

directamente desde su departamento de Marketing, Comunicacion o Relaciones
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Publicas, destinan gran inversion en la contratacion de estas estrategias. En un informe
de Influencer Marketing Hub, nos indica que el 81% de la inversion en Influencers
proviene del departamento de Marketing y el 19% restante lo toma del departamento de
Relaciones Publicas, indicindonos con este dato que estos serian los departamentos de

una empresa que mas inciden en la contratacion de estas estrategias'.

Partiendo de lo rapido que sucedieron estos acontecimientos y los cambios que
se generan dia a dia, es comprensible la falta de antecedentes que permitan tener
mayores aportes metodoldgicos en contextos similares, para eso, es necesario investigar
diferentes areas que podrian abordarse con el fin de obtener herramientas tedricas y
empiricas que permitan dentro de las circunstancias describir los objetivos centrales de
la investigacion. Los temas centrales, refieren a: el mensaje, el nivel de interaccion que
logran los influencers con sus audiencias, la estrategias, la segmentacion, comparacion
de campanas por paises y productos, el impacto en las ventas, y las etapas de la

conversion con su influencia.

Es importante destacar, que éste resulta un fenomeno sociocultural y econdémico,
ligado a esto hay varios conceptos que es necesario desarrollar para su investigacion
como son: sociedad en red, sitios de redes sociales, narrativa transmedia y lider de

opinion.

La sociedad en Red es un concepto fundamentado por (Castell, 2003-2004)

cuando nos habla de una sociedad caracterizada por un cambio en su forma de

' El Estado del Marketing de Influencers 2019: Informe Benchmark,
influencermarketinghub.com 13/04/2020
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organizacion social que ha sido posible gracias a la tecnologia de la informacion. Surge
asi un sistema estructurado en redes, y con esto las llamadas “Redes sociales”. Bajo este
nombre, fue usada por primera vez por el antropologo John Barnes en 1954 (Reynoso,

2007), Christakis y Fowler aportan una simple definicion:

“Una red social es un conjunto organizado de personas formado por dos
tipos de elementos: seres humanos y conexiones entre ellos. Las redes
sociales reales y cotidianas evolucionan organicamente a partir de la
tendencia natural de toda persona a establecer relaciones y a hacer pocos o
muchos amigos, a tener una familia grande o pequefia y a trabajar en lugares
donde se establecen relaciones anodinas o acogedoras™ (2010, p. 27).
Si unimos los dos términos y nos trasladamos al espacio y contexto de este 2020,
podriamos indicar que la sociedad en redes sociales, estd construido por multiples
conexiones, liderada por la transformacion digital en la cual, las redes sociales juegan el

rol de comunicacion y vinculo entre contactos. Segin Romain Rissoan, “ Cuanto mas

contactos tengamos, mayor serd nuestra red y por lo tanto mas utiles seremos” (2016, p.

25).

A partir del uso de Internet, se han desarrollado plataformas llamadas Sitios de
Redes Sociales, para soportar interacciones en masa, lo que Castells llama la
“autocomunicacion de masas” (2009, p. 89). Con el tiempo, se han encontrado otras
definiciones. Por ejemplo Christakis y Fowler los definen como: “Servicios que
permiten a los usuarios construir un perfil publico o semiptblico en un entorno de
acceso limitado, mostrar un listado de otros usuarios con quienes comparten una
conexion y navegar por las conexiones de otras personas del mismo sistema” (2010, p.

78).
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Boyd y Ellison, indican lo siguiente:

“Un sitio de red social es una plataforma de comunicacion en red
en la que los participantes tienen perfiles identificables de forma
exclusiva con contenido proporcionado por el usuario, contenido
proporcionado por otros o datos proporcionados por el sistema; puede
articular publicamente conexiones que puedan ser vistas y atravesadas
por otros; y puede consumir, producir o interactuar con flujos de
contenido generado por usuarios proporcionados por sus conexiones en el

sitio” (Boyd y Ellison, 2007, p. 211).

Segun Castafia y Gutiérrez los sitios web de redes sociales son “herramientas
telematicas de comunicacién que tienen como base la web, se organizan alrededor de
perfiles personales o profesionales de los usuarios y tienen como objetivo conectar
secuencialmente a los propietarios de dichos perfiles mediante categorias, grupos
etiquetados personales, etc. , ligados a su propia persona o perfil profesional” ( 2010,
p-18). A partir de estas definiciones, se puede diferenciar de otras plataformas que no
necesariamente son redes sociales, como por ejemplo un foro.

Las redes sociales, traen aparejado un entorno y un marco que hace que se
generen consumidores activos y receptivos, a partir de esto surge la narrativa transmedia
en la cual los relatos aparecen interrelacionados, siendo a su vez independientes, pero
manteniendo un sentido completo. Para ahondar en este concepto, Henry Jenkins,
exigia que toda narrativa transmedia cumpliera dos aspectos fundamentales: que el
relato fuera contado a través de multiples medios y plataformas, que cada publicacion
continuard el relato del medio anterior y que los receptores buscaran consumirlo a partir

de varios medios (Scolari, 2014).



-
2 UNIVERSIDAD
45 | siGLo Bl
La educacidn evolutiona

ANOS

Si bien Jenkins desarrolla este concepto al ver como el rubro del entretenimiento
comenzaba a promover la participaciéon del usuario en varias plataformas (Scolari,
2013), muestra una forma de produccion y consumo aplicable a otras areas como
educacion, periodismo, marketing y publicidad. De forma que, Scolari (2014) propone

una formula para resumir la narrativa transmedia:

IM (Industria de medios) + CPU (Cultura participativa) = NT (Narrativa

transmedias)

Por este motivo, los medios como la cultura participativa llegan a los ciudadanos

activos, contribuyendo al desarrollo del transmedia.

Ligado a estos conceptos tan importantes es necesario ahondar en el origen del
influencer asociado al término lider de opinion, los primeros estudios sobre los Lideres
de Opinion y la influencia se remontan a las investigaciones que desarrollo6 el socidlogo
Lazarsfeld cuando analiza la influencia de algunas personas en los procesos electorales.
En esta época Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1962) consideraba que los medios ejercen
una influencia en las audiencias y que ademas habia ciertas personas que accedian a un
estatus particular dentro de grupos, serian personas destacadas con gran credibilidad con
gran capacidad de persuasion y de ahi surge este rol tan importante como es el Lider de

opinion.

Luego Katz y Lazarsfeld (1955) formularon el flujo de la comunicacién en dos

pasos, denominado two steep flow, a partir del cual la informacién fluia de la radio a la
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prensa escrita y hacia los lideres de opinidn, y de estos a otros sectores de la poblacion.
Esto hacia que el lider de opinion sea una especie de intermediario mucho mas eficaz
que los medios, ya que su talento permitia seleccionar los mensajes, modificarlos y
transmitirlos de la mejor forma por la llegada que tiene a sus grupos de referencia,
comunidades o familia que creen en ¢l. Lo cual indica que las opiniones no se forman

de manera aislada sino en colectividad.

Asi como el lider de opinidn podia ejercer cierto predominio sobre sus grupos de
interés, el influencer es la nueva figura que construye credibilidad por segmentos. Es
importante mencionar que esta concepcion privilegiaba un flujo de comunicacion
unidireccional y simplificada. De esta forma, resulta oportuno recuperar los aportes de
van den Ban (1964) quien argument6 que la influencia procedia de la comunicacion
informal e interpersonal mas que de los medios formales, entonces ya hablamos de un
modelo de varios pasos. Es por eso que podemos indicar que las Empresas, Instituciones
0 Marcas toman la confianza y su fanatismo de determinadas figuras para aumentar el
posicionamiento de su nombre, reputacidn o ventas en un contexto de estrategia

constante y cambios

Por lo que, resulta interesante conocer las estrategias de comunicacion digital
implementadas por los influencers para identificar el rol que ocupa esta figura en el
escenario mediatico actual en materia de visibilidad, generacion de confianza,
posicionamiento y expansion de una marca, producto o servicio para posicionar una
marca o producto de salud y fitness en el contexto de COVID-19 en Argentina. En este

sentido es necesario evaluar el potencial de los distintos dispositivos, la creatividad de
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los influencers, el impacto de su poder en el nuevo concierto mediatico, las
caracteristicas de los intercambios mediados por tecnologia, entre otros aspectos

necesarios a tener en cuenta en circunstancias poco habituales.

Pregunta de investigacion

(Qué caracteristicas poseen las estrategias de comunicacion digital,
implementadas por los influencers en el posicionamiento de marcas o productos salud y

fitness en el contexto de COVID 19 en Argentina?

Objetivo general:

Analizar las caracteristicas que adquieren las estrategias de comunicacion digital
implementadas por los influencers para posicionar una marca o producto salud y fitness

en el contexto de COVID-19 en Argentina.
Objetivos especificos:

e Describir el contenido de las comunicaciones digitales de los influencers segun
frecuencia, horario, red social utilizada, cantidad de publicaciones y recursos
utilizados (tematicas, tipos de etiqueta, tono del mensaje, tipo de lenguaje,

idioma, tipo de respuestas).
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Comparar similitudes y diferencias de las comunicaciones digitales publicadas

por los influencers en este contexto.

Reconocer los rasgos sociodemograficos del segmento social al que se dirigen

los influencers con el proposito de modelar el publico o los publicos

destinatarios.

Examinar las caracteristicas del feedback logrado entre el influencer y sus

seguidores a los fines de evaluar las interacciones en las distintas publicaciones

Identificar elementos de narrativa transmedia en las publicaciones de los

influencer

Identificar, a partir de los recursos desplegados, tipos de perfil de influencer

Comprender los elementos que utilizan los influencer en la situacion de crisis

para incidir en la decision de compra

Métodos

Tipo de Investigacion
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Para abordar de forma correcta la investigacion, se llevo a cabo un trabajo

exploratorio cualitativo (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio,

2010).

Existen ciertos supuestos tedricos que justifican esta decision. Como sostiene
Rut Vieytes (2004), los trabajos exploratorios se inician cuando los antecedentes y
conocimientos acumulados sobre la tematica en estudio son escasos. “La finalidad de
este tipo de investigacion es intentar determinar categorias y variables vinculadas a
cierto concepto, tratando de clasificar, nombrar, describir una poblacion o

conceptualizar una situacion.” (Yuni y Urbano, 2006, p.15)

El método a elegir es el Cualitativo. Yuni y Urbano (2006) sostienen que existe
una diferencia entre los estudios cuantitativos, que buscan explicar la realidad, y
aquellos cualitativos que buscan comprenderla. Este tipo de método “es interpretativista

y orientado a exponer el significado para los actores” (Vieytes, 2004, p.43).

Se eligid el analisis de contenido, ya que este tipo de andlisis reduce la
complejidad de los mensajes a través de técnicas de codificacion. “Se trata de ver a cada

mensaje como un vehiculo de informaciones” (Vieytes, 2004, p.294).

A través de esta técnica, se podran identificar significantes y significados,
intereses y valores de los influencers. Con el objetivo de conocer y ser capaces de

interpretar la manera en que estos lideres de opinion digitales utilizan diferentes
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recursos gramaticales o no, para influir o modificar las actitudes de sus seguidores.
Muestra

Se seleccionaron perfiles de sitios de redes sociales de influencers que
comparten contenido para posicionar una marca o producto referente a la salud y fitness
en el contexto de COVID-19 en Argentina para analizar sus mensajes. Para la
conformaciéon de la muestra se seleccionaron las publicaciones de quince perfiles de
influencers, se tomaron todos los posteos desde el 20 de marzo hasta el 20 de mayo de
todos los Influencers. Para comparar con las historias, se tomd como parametro las
historias subidas durante una semana, sacando un promedio como estimativo para la
comparacion. La seleccion muestral es no probabilistica, de tipo intencional (Hernandez

Sampieri et al, 2010).
Técnica

Después de tomar los perfiles, se analizaron las publicaciones para recuperar las
principales caracteristicas y recursos mas habituales de la comunicacion digital en el
entorno del influencer. En cuanto a los recursos, se analizaran: los topicos que se
desarrollaran, las tematicas que se abordaran, la frecuencia, cantidad y horario del
posteo, también su contenido para detectar su originalidad o no, si se expresaron
valores, la adaptacion al cambio que presentaran los influencers, el tono del mensaje,

lenguaje, idioma, respuestas, etiquetas o hashtags y el nivel de engagement.
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Se analiz6 su marca personas principalmente en Instagram, la cual luego se

replica en otras redes sociales, como asi también, todas las publicaciones referidas a

posicionar una marca o producto salud y fitness en el contexto de COVID-19 en

Argentina de cada influencer y de cada una de sus cuentas. Ya que lo principal es

interpretar sus mensajes, su técnica y contenido.

Se disefid una grilla de analisis para abordar cada una de las publicaciones que

conforman el corpus (ver en anexo 1). Su confeccion recupero las categorias planteadas

en los objetivos. El corpus elegido se compone por publicaciones en sitios de redes

sociales de diferentes perfiles de influencers referentes a la salud y fitness durante el

COVID-19

Tabla 1: Ficha metodolégica

Ficha técnica

Alcance Exploratorio

Enfoque Cualitativo

Técnica Analisis de datos

Instrumento Grilla de analisis

Poblacion Perfiles de sitios de redes sociales de influencers

Seleccion muestral

No probabilistico. Intencional

Muestra

Para analizar los mensajes, se tomaron todos los posteos
desde el 20 de marzo hasta el 20 de mayo de 15
Influencers. Para comparar con las historias, se tomo
como parametro las historias subidas durante una semana,
sacando un promedio.
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Resultados

Se tomaron 15 influencers de distinta procedencia para determinar su influencia
en redes sociales, algunos que ya son conocidos por su participacion en television, otros
referentes de la comida saludable y ademas influencer dedicados al fitness por
completo. Por lo que detectamos tres tipos de perfiles bien diferenciados, sin embargo
todos muestran un estilo de vida saludable, que contempla el ejercicio, la comida sana
en su mayoria vegetales y el uso de productos estéticos. Su principal medio para mostrar
este estilo de vida es a través de su diario vivir, puede ser filmando una rutina de
ejercicios, cocinado, dando consejos mostrando el producto que ellos estdn usando.
Como principal mecanismo, la experiencia propia, partiendo de que sus seguidores se

puedan identificar y adoptar estos habitos.

De los datos analizados, pudimos ver que a partir de la cuarentena obligatoria
determinada el 20 de marzo de 2020, los posteos en el feed de instagram promocionados
por marcas aumentaron, en comparacion con los tres meses anteriores. Por lo que
identificamos que las marcas han encontrado en este contexto en las redes sociales, un

gran instrumento publicitario.

Para realizar este andlisis, se hizo el seguimiento correspondiente de los posteos
en el muro, dia a dia, pudiendo detectar similitudes y diferencias entre los influencers.
El 100% de los influencers analizados, utiliza un mensaje sencillo y con una escritura

correcta, por lo que deja entrever que el contenido ligado al recurso, estd preparado y
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planificado. Otra similitud muy importante es el tono que se utiliza compuesto en su

gran mayoria de forma informativa, finalizando con un tono reflexivo, tomando de

ejemplo este mensaje de C. F.

@ cinthia_fernandez_ @ + Follow

PROMO ENVIO GRATIS! Con la
Galvanica corporal podés tener un
SPA EM CASA en 5 minutos de
tratamiento por zonal

Mejora la apariencia de piel de
naranja dejando |z piel mas lisay
contorneada.

\Usala en brazos, abdomen, glateos y
piernas!

Seguinos en @cinyvos v tené la tuya
hoy mismall,

¥ recuerden que es un elemento
cosmético y un complemento a una
constancia de cuidado propio, que
nos mima, nos cuida y nos hace sentir
bien con nosotros mismos, Mo es
para pertenecer a un prototipo de
cuerpo; la belleza también es salud
solo haganlo porg [as hace sentir
felices no por apariencia W, LAS
QUIERCOOOOO | gracias por su
amor y aguante seguidoras ¥

OV n

47,321 likes

Otra de las similitudes detectadas de los influencers es que cada uno crea su
propio recurso, sea una foto con un producto o un video explicativo, por lo que indica
que cuidan mucho su feed y no utilizan recursos corporativos provistos directamente
por la marca que desea su promocion. Ademads, muchos de ellos cuidan las tonalidades
de las fotos que suben, para que se logre cierta composicion estética, por lo que no solo
importa el texto sino el disefio del feed que se proyecta. En cuanto a la diferencia mas
notoria que se aplica en el mensaje, tiene referencia en la expertis del influencer, segun

su area es el enfoque que pesa més en el contenido de este post.
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Para detectar la influencia de las publicaciones en instagram, quisimos
diferenciar entre lo que se postea en el feed y las publicaciones que se hacen a través de
la historias, para encontrar una parametro, hicimos la medicion de una semana y dimos

con el siguiente resultado promedio:

Promedio de Posteos Diarios

3

Diarios

CF AD TT MM FF PC MC CR Y¥YS JP JC CD LM RC NN

Posteos

Al identificar que las publicaciones en las historias son de mayor cantidad por
dia que en el feed, quisimos detectar como era armado ese mensaje y descubrimos que
en el feed, los mensajes eran preparados y cuidados con detalle, mientra que en las
historias el tono era mas informal, en ocasiones no sale el influencer sino que se filma el

producto, el entorno, o la accioén que se esté llevando a cabo.

Las historias en ocasiones son mads utiles para las marcas, ya que tienen muchos

mas recursos para dirigir a los usuarios a un objetivo en concreto. Para esto, los
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elementos transmedia mas utilizados, han sido los siguientes: el primero y mas habitual,
es etiquetar el instagram de la marca, como segundo y stper relevante es el enlace a la
web para que directamente los seguidores puedan comprar y por ultimo, ofrecer un

codigo de descuento que se puede ingresar en una app o en la web.

Promedios de Historias Diarias
50

40

30

Por dia

20

10

CF AD TT MM FF PC MC CR YS JP JC CD LM RC NN

Historias

A partir de estos datos recolectados, comprendemos porque es mas habitual usar

las historias que el contenido en el feed.

Dentro de los recursos mas utilizados, detectamos que las fotografias y videos
eran los elegidos por los influencers para el entorno del fitness y la salud. El mensaje
que acompafia la imagen en el caso del feed, segun los datos relevados muestra que la
utilizacion del hashtag es muy poca ya que solo el 25% de ellos lo usa, sin embargo el

86% etiqueta el instagram de la marca, por lo que nos indica que para ellos esta
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herramienta tracciona mas a la venta. Los mensajes tienen una extension media, por lo

general explican el producto y luego finalizan con una pequena reflexion en su mayoria.

Seguido a esto, para poder identificar el resultado de los posteos en cuanto a la
interaccion con sus seguidores, identificamos que el 73% de la muestra tiene mas de
100 comentarios y en las historias para medir el engagement nos dirigimos al muro de la
marca luego de que el influencer menciona el producto y encontramos que en la imagen
de dicho producto, se encuentra en el 46% de los casos mas de 25 comentarios. En
cuanto a las respuestas en los comentarios, identificamos que en el 100% de los casos

son breves.

Para identificar los horarios que eran mas habituales en cuanto a los posteos en
el feed, identificamos que los influencer que son de perfil fitness suelen postear entre las
7:00 y 13:00 , y los influencers més populares, entre las 18 y 20 horas, en cuanto a las
historias, suelen subirse publicaciones durante todo el dia y en horas variadas dando esa

impresion de reality en el cual el influencer muestra sus habitos.

Para saber quienes son sus seguidores, hicimos un analisis de los comentarios en
los posteos y detectamos que el 69% de quienes se ven atraidos por estos lideres de
opinidon, son mujeres proveniente de diferentes contextos sociales. Y en muchas
ocasiones, las influencers mujeres al presentar un producto estético utiliza articulos
femeninos para dirigirse a su publico. Quienes los siguen se ven atraidos por intereses
como por ejemplo: fitness, health, alimentos saludables, comida organica,

entrenamiento, nutricion, estética corporal o belleza. Estos son intereses que a menudo
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utiliza facebook e instagram para segmentar a su publico y después poder enviar

publicidad relevante segun sus aficiones.

Para determinar si realmente los influencer inciden en la decisiéon de compra en
el contexto de covid 19 para estos productos, hicimos un seguimiento de productos y
servicios que habitualmente no se consumian en el hogar, como son tratamientos
estéticos, pesas, alimentos saludables y detectamos a través de un portal de venta
electronica que este tipo de productos han aumentado en comparacion con los tres

primeros meses del afio, mientras que otros han bajado.

Para finalizar, entendemos que el uso de las redes sociales ha aumentado en este
contexto y que los influencer poseen una gran fuente de conquista por su referencia, es
asi que también se han hecho populares casos en el cual se hace responsable a la
celebridad por producto que promociona y su asociacion con la marca. Es por eso que

detectamos que es una de las fuentes de publicidad mas utilizada en este contexto.

Discusion

Como base de la investigacion, el principal objetivo fue analizar las
caracteristicas que adquieren las estrategias de comunicacion digital implementadas por

los influencers para posicionar una marca o producto salud y fitness en el contexto de
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COVID-19 en Argentina. Para poner énfasis en el cometido, fue muy importante
detectar todas las acciones y objetivos que componian el principal objetivo. Para llegar a
datos concretos, nos basamos en antecedes de diferentes ramas que hacen a la estrategia
comunicacional de los influencers, pudiendo encontrar herramientas que nos
permitieran describir ciertos acontecimientos y detectar nuevos, desarrollados a partir de
circunstancias adversas que pueden influir en los resultados de la investigacion y que no

encontramos en otras realizadas.

En cuanto al contenido de las comunicaciones digitales de los influencers segiin
su frecuencia, horario, red social utilizada, cantidad de publicaciones y recursos
utilizados tematicas, tipos de etiqueta, tono del mensaje, tipo de lenguaje, idioma y tipo
de respuestas pudimos detectar similitudes y diferencias relevantes. Para ello, se
verificaron los perfiles de 15 influencers, realizando un analisis de sus mensajes desde
que comenz6 la cuarentena en Argentina, el 20 de marzo de 2020 y luego se extendio
hasta la presentacion de resultados del 20 de mayo del mismo afio. Aparentemente,
segun las diferentes comunicaciones digitales utilizadas, la frecuencia se acelero en este
contexto, quienes posteaban dos veces a la semana, pasaron hacerlo 5 veces, al igual
que las historias de Instagram. Por lo que podemos asegurar que el contexto favoreci6 al
uso de estas estrategias y las marcas se volcaron mas a contratar influencers que en

condiciones normales.

El horario variaba segin el expertise del Influencer, por ejemplo los influencer
con tendencia a la vida fitness posteaban mas en la mafana, mientras que otros

provenientes de la television lo hacian entre las 18:00 y 21:00 por lo que encontramos
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esta gran diferencia segiin la procedencia del influencer. Este hallazgo nos permitié
interpretar que si bien el objetivo es un vida saludable, el publico que sigue a estos
influencers tiene diferencias en cuanto al horario que se conecta e interactiia con ellos,

identificando publicos diferentes con un mismo objetivo.

Detectamos que la red social de preferencia fue Instagram y de ella se replicaba
el contenido en otra, a no ser un caso inverso como Tik Tok, una red social que tuvo
gran impacto en este contexto, aunque su mayor uso fue para hacer comedia, muy pocos
lo usaron con fines comerciales. Por eso aseguramos que Instagram es la red mas

comercial y elegida por las marcas e Influencers.

Una de las observaciones mas importantes que descubrimos es que el contenido
que usa en su feed es sumamente cuidado y difiere en gran medida con el que sube a sus
historia, la gran antitesis entre estos, es que uno queda en su perfil indefinidamente y la
historia s6lo dura 24 horas. Es por eso, que el material que eligen subir al feed es
producido por el mismo influencer o su equipo de social media para cuidar detalles de
estetica, narracion y transmision de su imagen, ya que para ellos este es su trabajo, por

lo tanto debe de ser lo més profesional posible.

Ligado a lo anterior, podemos asegurar es que ser Influencer es tomado para
muchos como una profesion que exige planificacion, estética, redaccion acorde,
estrategias de marketing, vision de imagen y carisma para llegar al publico y muchas

marcas a la hora de elegirlos lo evaluan de la misma manera para ver si cumplen con los
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pardmetros necesarios para considerarlos influenciadores para su audiencia. Es por eso

que lo identificamos como un trabajo y no como hobbie.

En cuanto a los recursos elegidos, entendemos que lo mas seleccionados es el
video o la foto con el producto, claramente no son tomados en el momento y subidos,
sino que conlleva una planificacion, ejecucion y edicion para lograr un resultado final.
Por lo que identificamos como hallazgo que el influencer debe poder subir imagenes
que impacten, para lograrlo puede tener conocimientos de disefio o fotografia, puede
contar con un equipo detras que gerencie sus redes o puede generar un primer boceto y
la marca trabajarlo. En base a esto, estamos en condiciones de asegurar que el material

exige una produccion y una preparacion a la altura de las circunstancias.

En cuanto a la tematica, elegimos influencer que comuniquen sobre la salud y el
fitness, pero dentro de estos 15 perfiles, habian quienes se identifican mas con recetas
saludables, profesores de fitness, influencers veganos, famosos que muestran su estilo
de vida con todos los componentes entre otros intereses devenientes de los principales,
estas procedencias muy diferentes nos sirvieron para interpretar mejor los mensajes y
detectar el grado de influencia que cada uno puede llegar a tener en su publico. Este
hallazgo nos obliga hacernos la pregunta de si la procedencia es importante o el objetivo
es lo importante. Y para su respuesta nos basamos en los resultados, los cuales nos
dicen que cada uno tiene su publico, el cual quiere lograr el mismo objetivo, pero con
enfoques diferentes. Por lo que aseguramos que lo importante es su influencia en el

ambito de la Salud y el Fitness.



-
2 UNIVERSIDAD
45 | siGLo Bl
La educacidn evolutiona

ANOS

Uno de los puntos mdas importantes de la investigacion fue el mensaje.
Observamos que el texto acompanado del recurso, era en su mayoria formal, escrito
correctamente y finalizando con un tono reflexivo, por lo que interpretamos también
que tiene una preparacion previa, seguramente con los lineamientos de la marca y con el
agregado de la impronta personal del influencer, no asi cuando responden a los
comentarios, por lo general lo hacian de forma simple o con un emoji. En base a lo
anterior, se entiende que logramos describir las estrategias en base a los métodos de
analisis utilizados, pudiendo afirmar que existen estrategias ya probadas que a menudo
usan los influencer para comunicarse, pudiendo predecir que generaran el impacto

deseado.

Comparar similitudes y diferencias de las comunicaciones digitales publicadas
por los influencers en este contexto fue de vital importancia, por eso, encontramos que
las similitudes estaban en el estilo de la publicacion: la imagen o video con el producto,
el texto siempre etiquetando la marca, el poco uso del hashtag y el tono reflexivo al
final. En cuanto a diferencias bien marcadas, detectamos que el enfoque del cual se
habla sobre un mismo tema tiene que ver directamente con la procedencia de la imagen
construida por ese influencer. Un ejemplo de esto seria un influencer que recomienda
una marca de agua mineral, en el que es conocido por hacer recetas saludables, su
enfoque esta basado en: es mejor cocinar alimentos con esta agua y no el agua que sale
de la canilla para la composicion de ese alimento; mientras que el influencer fitness
recomienda determinada marca de agua, usando la hipdtesis de porqué es importante
estar hidratado mientras que se entrena. Si bien ambos recomiendan el mismo producto,

la argumentacion proviene de su expertise. Por lo que nos permite observar que
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demostrar la experiencia en el tema tiene gran fundamento en su recomendacion tanto
para las marcas como para sus seguidores y si bien el objeto es el mismo, existen
diferentes variantes en la rama de influencer dentro de un mismo interés que también
puede tener menor o mayor influencia en sus seguidores. Este hallazgo nos permite
asegurar que el punto de vista es muy usado en el texto y de gran relevancia en la

comunidad de seguidores.

En cuanto a reconocer los rasgos sociodemograficos del segmento social al que
se dirigen los influencers con el propdsito de modelar el publico o los publicos
destinatarios, se llegd a la conclusion que en su mayoria son mujeres que tienen como
interés la vida fitness y el cuidado del cuerpo, siguiendo a referentes que puedan
mostrar ejemplos de como llevar a cabo determinadas practicas que ayuden a lograr
estos objetivos. En cuanto a la edad promedio pudimos observar que la media son los
35 afios, proveniente de todas las clases sociales y de todas las ciudades del pais por lo
que interpretamos que no corresponde solo por region sino que es mas importante el
tema. Estos datos, alumbran que el interés por la salud y el fitness en redes sociales en
el contexto de COVID-19 fue mayor en mujeres que en hombres, pudiendo determinar
que no es una estrategia de gran impacto para llegar a hombres con estos tipos de

intereses.

En cuanto a las caracteristicas del feedback logrado entre el influencer y sus
seguidores a los fines de evaluar las interacciones en las distintas publicaciones,
detectamos que existe un un gran volumen de comentarios en cada uno de los posteos,

sin embargo la respuesta que se les da a los seguidores es un emoji, un me gusta y en
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muchas ocasiones hay ausencia de respuesta. Ahora si evaluamos el feedback logrado
hacia la marca, evaluamos en muchos casos, que luego de posteado ese producto, varios
seguidores de ese influencer comentan en la imagen de ese producto en el perfil de la
marca. Por lo que se logra un feedback en cadena y con el cometido que se quiere
lograr. Estos resultados, nos permiten concluir que el feedback es bueno para las marcas

que eligen este tipo de estrategias.

Acerca de identificar elementos de narrativa transmedia en las publicaciones de
los influencer, dentro de los post, lo que pueden hacer es etiquetar a la marca, o sea
arrobarla, ya que los enlaces no son clickeables, sin embargo en las historias si pueden
utilizar este recurso, que solo se habilita para perfiles que tengan mas de 10.000
seguidores, al deslizar la historia hacia abajo, se vincula con el link que el influencer
coloca, en su mayoria es el link especifico del producto en el cual permite agregar al
carrito, el cual se encuentra en la web, tienda o ecommerce de la marca. Este ultimo
recurso en particular es de gran impacto en ventas y se puede medir, pudiendo

calcularse el ROI de esta estrategia.

En cuanto a Identificar, a partir de los recursos desplegados, tipos de perfil de
influencer, detectamos que estaban los influencer conocidos por su participacion en
television y como consecuencia su estilo de vida saludable, otros que se identifican mas
con la comida saludable y por ultimo los que se enfocan en el fitness. Ahora bien, si los
identificamos segun el tipo de colaboracién con la marca, detectamos que en su mayoria
son los que utilizan el post promocionado y no asi embajadores de marcas. La diferencia

entre estas dos ultimas es que el primero solo promociona un producto en un momento
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dado, mientras que el otro tiene un contrato publicitario de exclusividad y con
lineamientos mas formales que el anterior. Este dato es relevante para entender que son
estrategias momentaneas, tanto asi que pueden durar solo 24 horas, si la marca elige que
solo promocione una historia, por lo que nos permite identificar que uno de los
fendmenos de las redes sociales es la “momentaneidad”, sucesos que generan un
impacto en un tiempo determinado a un publico con intereses particulares. Dejando

atras estrategias de publicidad més duraderas en el tiempo.

Si calificamos a los Influencers por volumen, en su mayoria los elegidos fueron
Macroinfluencer, quienes contaban entre 1 millén y 7 millones de seguidores. Por este
ultimo motivo, son mucho mas elegidos por las marcas para promocionar algo puntual.

Por lo que entendemos que las marcas prefieren quienes tienen bien definida su
audiencia antes que la popularidad extrema para este tipo de productos o servicios en

este contexto.

Acerca de comprender los elementos que utilizan los influencer en la situacion
de crisis para incidir en la decisiéon de compra, se pudo detectar que uno de los
elementos mas importantes fue la utilizacion del tiempo disponible de las personas
abiertas a recibir informacion. En base al andlisis realizado, interpretamos que los
posteos aumentaron a partir de esta fecha, por este motivo identificamos que fue un
recurso muy utilizado por las marcas para llegar a su publico, agregado a esto, segun
una nota de Bae Negocios, navegar en redes fue la segunda actividad més realizada por

las personas después del ambito laboral o educativo.? Ademas de usar el recurso del

2 Cuales son las actividades que mas se hacen en cuarentena
: Bae Negocios, www.baenegocios.com 10/06/2020
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tiempo, las personas comenzaron a buscar otras estrategias para hacer lo mismo que
hacian antes, pero ahora dentro del hogar y por esto los influencer hicieron todo tipo de
recomendaciones para que mantengan su estilo de vida o lo adquieran a partir de estas
circunstancias. Estos datos son relevantes para afirmar que el contexto favorecio a la

recepcion de determinados mensajes recibidos a través de las redes sociales.

Si pudiésemos detectar limitaciones relevantes, indicaremos que en esta
instancia solo se evaluaron dos meses de los mensajes expuestos por 15 influencer, en
base a esto no podemos interpretar que el resto de la cuarentena tendra el mismo tipo de
comunicacion y con el mismo grado de influencia, por lo que es conveniente sehalar
que este comportamiento se aplica solo al principio de la cuarentena obligatoria. En
cuanto a esto, es conveniente agregar, que también en el mundo de los influencer
existen las modas, una determinada forma de posar, un estilo de feed, una forma de
describir los productos y al tiempo esto puede variar y adquirir nuevas formas, por lo
que no nos es posible prever si este estilo de comunicacioén continuaria durante todo el
contexto del COVID-19. Es por eso que como dato importante, los resultados obtenidos
no nos permiten prever las estrategias que seguiran aconteciendo en este contexto, sélo

describir una parte.

Identificamos como fortalezas de la investigacion el tipo de muestra
seleccionada, si bien se trata de fitness y cuidado del cuerpo, los referentes son expertos
en diferentes areas por lo que permite tener elementos sumamente diferentes para
analizar y encontrar evidencia sobre un mismo tema con diferente procedencia para

lograr un mismo impacto. Ademas identificamos, que fue un momento en el que se
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utiliz6 mas de lo habitual este recurso por lo que se tuvo mas cantidad de material para

analizar y asi poder tener mayor precision en los resultados.

De todo lo anterior, se puede concluir en un aumento en el uso del recurso del
posteo promocionado por los influencer en el contexto del COVID-19, comparandolo
con los meses anteriores. Ahora, el incremento mas relevante se vio reflejado en las
historias los influencer, llegando algunos a subir 48 historias diarias, mucha de ellas
promocionando productos. Por lo que vemos una clara declinacion de las marcas de uso
publicitario a través de los influencers. Como consecuencia de esto, las personas
comenzaron a cocinar mas en el hogar y a realizar mas actividad fisica en su tiempo
libre. Esto puso de manifiesto que las personas estaban mas disponibles a recibir
mensajes a través de redes sociales y la importancia que estos tenian cuando provenian

de una persona experta en el tema y reconocida por otros.

Mas alla de la relevancia del Influencer, su tema de referencia y el producto, la
produccion de ese post es muy importante para lograr el objetivo, por lo que concluimos
que es crucial en la comunicacion del influencer planificar esa accion, tanto la imagen,
como el texto y el llamado al accion que se le agregue, por lo que aseguramos la
profesionalizacidén cada vez mas de este contenido. Ademas, es importante destacar, que
el texto es en un tono formal y tiene siempre una cuota reflexiva que acerque a los
seguidores e invite a consumir el mismo producto, detalle importante la incidir en la

decision de compra.
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Como hallazgo importante para las Relaciones Publicas e Institucionales
podemos destacar que las circunstancias tienen gran impacto a la hora de elegir las
estrategias para llegar a un determinado publico. Por lo que muchos departamentos de
RPI de empresas se habran visto obligados a cambiar sus estrategias hacia lo digital
para lograr reputacion, apareciendo esta figura del Influenciador como un vehiculo de
llegada a su publico interesante y con resultados que impactan en ventas o identificacion
de marca.

Otro de los datos que podemos deducir es la humanizacion de los valores de
marca, los influencer son quienes transmiten estos valores a través de la muestra de los
productos o servicios y las personas estdn mas abiertas a recibir estos mensajes si
provienen de una persona que demuestre conocimiento en el tema. Por lo que los
influencers no son solo un medio de comunicacién o marketing para las empresas si no
una forma mas amena de generar vinculos e identificacién y empatia con sus publicos
claves. A partir de esto podemos argumentar que las marcas en este contexto se
inclinaron a utilizar estrategias mas humanas que acorten las distancias y generen

familiaridad.

Estos datos recabados, pueden ser de gran colaboracion para futuras
investigaciones, para tener en cuenta, identificamos que el estilo de comunicacion del
influencer podria variar seguin el contexto, producto y modas, por eso seria importante
poder tomar muestras durante todo el contexto de COVID-19 y asignarlo por fases,
segiin el grado de aislamiento que acontece en cada momento, pudiendo asi tener

conclusiones mas exactas.
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Otras investigaciones encontradas han trabajado mdas la tematica desde el
usuario, evaluando como son recepcionado los mensajes. Si bien este punto es
importante por que evalua una perspectiva que no hemos analizado en esta
investigacion, encontramos similitudes en otras investigaciones que concluyen que las
redes sociales estdn en constante cambio, van surgiendo nuevos fendmenos, modas y
formas innovadoras de comunicar, por lo que las investigaciones siempre seran
necesarias para interpretarlos y generar nuevos conocimientos en base a estos
fenémenos tan mutables en el tiempo.

El contexto en el que se realizd esta investigacion tuvo un grado importante de
incidencia por sus componentes que refieren al tiempo disponible de las personas y por
el cambio cultural tan grande que nos traslado a todos al mundo digital. Por lo que solo
basarnos en investigaciones anteriores no hubiese sido suficiente para llegar a los
mismos resultados que hoy generamos. Por lo que las circunstancias de medicion son

una variante clave en cualquier investigacion de Influencers.

Para finalizar entendemos que la investigacion arrojé datos importantes y

relevantes que nos permiten describir estrategias en un momento dado en el 2020.
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Anexos

Estilo de Influencer seleccionados
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Estilo de mensaje seleccionado
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@ being.healthyy * Follow .

being.healthyy S®MOUSSE DE
Rt & CHOCOLATE SALUDABLE®S de lo

mejor que van & probar OO

Estuvo peleado pero este fue el

ganador?!

Realmente es una PAVADA hacerlo,

rinde muchas porciones y es

exguisitol

o Mecesitas (para 5 personas aprax):
3 claras + 100 g de chocolate 70%

Cacao o ung sin azdcar+ 100 g de

miel pura

@elportugues_tiendasaludable + 1

cda y 1/2 de aceite de coco# 1

chorrito de vainilla

-+ En un bowl batir las claras a nieve

= Calentar la miel (sin que hierva)

logrando gue guede mds liguida

-+ Mgregar la miel en fas claras a

medida gue batimos y batir hasta que

Qv A

5,436 likes

Estilo de grilla de analisis

GRILLA DE ANALISIS (Parte I)

INFLUENCER: FLOR FERNANDEZ (@ THEHEALTHYBELOGGER)

SITIO DE RED SOCIAL: INSTAGRAM

Frecuencia de publicaciones

Diaria

Semanal

Sl

Mensual

Historias

CUANTAS

Horario

Diurno (7-13hs)

Si

Vespertino (13-20hs)

Nocturno (20-7hs)

Cantidad de publicaciones (por
dia, semana, etc.) DEFINIR

1-3

3-6

X SEMANA

6-10

Mas de 10

Temas

Amor

Amistad

Familia

Confort

Tiempo
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