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Resumen

En el siguiente trabajo se investigd como un Influencer, siendo una persona nada fuera
de lo comtn a lo que conocemos, se convirtid en un estilo de marca propia donde
comparte publicamente, a través de sus cuentas en Redes Sociales, su rutina y sus
preferencias por determinadas marcas u objetos. Se trata de una persona que despierta el
interés de una comunidad de seguidores, en lo que respecta a la creacion de opiniones y
a la prescripcion de productos. Lo que nacié como hobby se convierte en muchos casos
y de forma inesperada en una profesion. El proposito de este trabajo fue conocer qué
factores llevados a cabo por los Influencers nos permiten pensar que se convirtieron en
una nueva empresa unipersonal. El estudio fue en un plano explicativo, no experimental
y transversal, para el cual se utilizaron encuestas de preguntas abiertas para un posterior
analisis del tipo cualitativo. Los Influencers demostraron llegar a su profesion de
manera natural, pero siempre teniendo como eje el generar mas seguimientos tanto de
publicos como de nuevas marcas, utilizando estrategias propias similares a las de una
empresa. Se habia logrado evidenciar muchas caracteristicas y tacticas por parte de los
Influencers parecidas a las que realizan las empresas, pero en algunos encuestados no
fue asi. Se aconseja a los interesados en esta tematica, adentrarse y alimentarse un poco

mas sobre estas figuras.

Palabras Claves: Influencers, Redes Sociales;, Comunicacion; Marca, Empresa.
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Abstract

In the following work, it was researched how an influencer, being a person nothing out
of the ordinary to what we know, becomes a style of his own brand, publicly sharing
through their social media accounts, their routines and preferences for certain
enterprises. It is about a person that wakes the interest of a community of followers,
regarding opinion creation and products prescriptions. What was born as a hobby, turns
in many cases and in an unexpected way, into a profession. The purpose of this work is
to set which factors carried out by influencers, makes us think that they have became a
sole proprietorship. This study was carried out in an explicative, non-experimental and
cross-sectional plane, using open-question surveys for a further qualitative analysis.
Influencers proved to reach their profession naturally, but always focusing on generating
more follow-ups of both public audiences and new brands, using their own strategies,
similar to an enterprise. Evidencing many of the influencer’s characteristics similar to
those of enterprises was accomplished, but in some respondents that was not the case.
Those interested in this subject are advised to enter and feed a little more on these

figures

Keywords: Influencers — Social Media — Communication — Brand — Enterprise.
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Introduccion

En los tultimos afos, han visto como el avance tecnolégico ha cambiado
rotundamente sus vidas en todos los sentidos. Tan solo con un click pueden estar
navegando por internet en infinidades de sitios web buscando e investigando tematicas
de su interés en todo el mundo, comunicandose y entreteniéndose; creandose asi una
aldea global, en la cual la distancia y el aislamiento han sido drasticamente reducidos
por los medios y la tecnologia. “La nueva interdependencia electronica vuelve a crear el

mundo a imagen de una aldea global ” (McLuhan, 1985, p. 45).

Lo que caracteriza al nuevo sistema de comunicacion, basado en la integracion
digitalizada e interconectada, es su capacidad de incluir y abarcar todas las expresiones
culturales, y esto es gracias a que en el transcurso de este siglo aparecié la nueva Web
2.0. Es un término que acuiid O’Reilly Media en 2004 para referirse a una segunda
generacion web basada en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios,
como las redes sociales, los blogs o las wikis, que fomentan la colaboracion y el
intercambio 4agil de informaciéon entre los usuarios. Se trata de todo aquello que se
centra en explotar al maximo la participacion y la informacion generada por

consumidores (Del Pino 2013, p. 84).

No solo se trata de novedosas tecnologias sino también de una nueva actitud de
colaboracion e interaccion de las personas para proporcionar y promocionar mejores
datos, servicios, aplicaciones y por sobre todo informacion on-line. Gracias a esto las
audiencias son mas activas, ya que tienen acceso a la inmensidad de posibilidades de
estar transitando en la red informética y es por ello que viven en lo que se conoce hoy
como una sociedad de la informacion. En consecuencia, esta inmediatez crea en

ocasiones situaciones en donde las personas se frustran a causa de estar navegando y no
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encontrar o conseguir cierto producto o servicio que satisfaga su necesidad; hasta
pueden generar el pensamiento de: “porque no conozco a una persona que me asesore y

recomiende desde su experiencia y de manera rdpida que comprar o consumir”.

Ademas, la mayoria de las organizaciones se plantean la necesidad de poder
establecer estrategias de contacto con sus publicos a través de Internet o nuevos
dispositivos. Para esto es necesario comprender la importancia de la profesionalizacion

del proceso y la implementacion de buenas practicas dentro de las plataformas.

Es por ello que se invita a todos a incursionar en los perfiles de los Influencers.
Y algunos se preguntaran ;Quiénes son? A ellos, hace aproximadamente 5 afios, se los
empezd a nombrar como un estilo de Marketing de Influencia o Estrategia de Influencia.
En base a la investigacion de la Licenciada en Publicidad y Relaciones Publicas Begofia
Gomez Nieto (2018) en su trabajo “El Influencer: herramienta clave en el contexto
digital de la publicidad engafiosa”, nos dice que el Influencer implica la traslacién, la
nueva version del Lider de Opinion aplicado al medio online, aprovechando el potencial

enorme demostrado por las redes sociales.

Pérez Condés (2016) citado en el trabajo de investigacion de Paola Yaniz
Fonseca Bullon y Rubi Allca Uchupe (2019) en “Los Influencers en las decisiones de

consumo de jovenes millennials” dice:

Muchos de los Influencers pueden proceder del mundo offline, es decir de afuera
de la red; tal es el caso de las celebrities, los prescriptores o Lideres de Opinién. Sin
embargo, los nuevos medios han revelado a los llamados “Influencers digitales”
(tuiteros, blogueros, instagramers o youtubers) que, aunque no tienen un alcance de
seguidores como los famosos tradicionales, aportan una mayor segmentacion al mensaje

de la marca.
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Tomarlos como estrategia consiste en que personas influyentes, con un grado de
credibilidad importante y que sepan de un tema en concreto, difundan mensajes
positivos acerca de determinadas marcas. Esto no es publicitar de forma pura, sino que
la persona influyente cuente a modo de sugerencia o consejo sobre cierto producto. Es
una persona que ha logrado crear una identidad digital fuerte y ha creado su propio
Personal Branding (concepto que se desarrollara mas adelante), valiéndose del
desarrollo de las Redes Sociales (plataformas inmersas en Internet), las cuales son las

principales responsables del nacimiento de esta figura.

Retomando los conceptos que se vienen estudiando, al Influencer se lo considera
y reconoce como un Lider de Opinidn, y tomando de referencia los conceptos de Tunez
Lopez (2014) aludia que los Lideres son los primeros que plantean las tematicas que
luego seran seguidas con interés por los integrantes de los grupos. Ellos son los que van
a cristalizar los sentimientos de éstos, y pueden manipular sus anhelos en favor propio o

de las organizaciones que representan.

Desglosando lo citado arriba, ahora en la actualidad al Influencer ya no se lo ve
como representante de una sola organizacion en particular y siendo su vocero, mas bien
si analizamos algin perfil en especifico, veremos que la nueva forma de trabajar de
estos varia segun sus valores e intenciones, manejando vinculos de forma holistica y

eligiendo ellos con qué marcas asociarse en base al publico que lo consume.

Ya sea un perfil que se trate de viajes, entretenimiento o ayuda social, cada quien
analizara qué sera lo mas conveniente para comunicar en base a su publico porque, al

fin y al cabo, siguen marcando tendencias en la opinion publica.

Citando a Andrea Fernandez Lerma (2017) en su TFG “Estudio del origen de la

figura del influencer y analisis de su poder de influencia en base a sus comunidades”,
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nombra un Informe elaborado por Launchmetrics en 2017 donde explican que las
marcas esperan obtener beneficios por parte de los Influencers a la hora de trabajar con
ellos, en la generacion de notoriedad, el incremento de sus ventas y la fidelizacion de

sus clientes.

En el caso de que una empresa quiera trabajar con un Lider de Opinidon para
llegar a un target especifico, es importante destacar que para vincular lazos con el
entorno y crear fidelizacion, no use solamente un packaging “bonito” para vender, sino
que tiene que tener en cuenta las buenas relaciones y las comunicaciones. En palabras
de Joan Costa Sola—Segalés (2007) en “Pensar la Publicidad: la era de la comunicacion
global”: la Publicidad —ahora pospublicidad—, y que en su misma funcién de «hacer
publico» lo que la empresa produce, enlaza con la Comunicacién, cuya esencia es

«poner en comun, compartiry (p. 44).

Entonces comunicar, supone el compartir con determinadas personas y
comunidades o grupos lo que sea preciso en cada ocasion, conforme a la estrategia y
objetivos del Influencer enlazado con los de la empresa, y las necesidades y

expectativas diversas de la colectividad.

Esta tarea comunicativa que es producida por el Lider de Opinién, se asemeja
con un Modelo de Comunicacién muy conocido e importante, el Modelo de Schramm
(Capriotti 1992, p. 71), en donde muestra la teoria del “Two Step Flow Of
Communication” (teoria de los dos niveles de comunicacion), donde la informacién es
filtrada por la/s personas influyentes de una audiencia, y para que el mensaje llegue con
éxito debe existir un campo de experiencia que coincida de forma minima. Este campo
esta sumamente desarrollado en el ambito del Lider, ya que los usuarios (receptores)
han creado un sentimiento fuerte de apego hacia éste porque algo hacen que llamen su

atencion y en pos a esto, lo siguen para saber sus vidas diarias, ya sea por su
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personalidad o bien por el contenido que desarrollan en su perfil; por eso es que lo

consumen fehacientemente.

Ademas, estd presente en este modelo el feedback; donde el receptor después de
recibir la informacién da sus respuestas de los mensajes enviados por el emisor. Estas
acciones, se ven reflejadas también en la Teoria de Usos y Gratificaciones de Katz,
Blumler y Gurevitch (1985), donde se presenta un nuevo enfoque que concibe al
publico como activo y considera que los medios compiten con otras fuentes de
necesidades. Las personas tienen conciencia de intereses y, con base en lo anterior,
deciden si un medio le es 1til o no. Cuentan con la capacidad de seleccionar el
contenido y los mensajes de su preferencia. Se dejo de ver a las personas como parte de

una masa y se empezo6 a considerarlas de una manera mas social e individual.

Todas esas caracteristicas se ven reflejadas en las conocidas Redes Sociales, son
lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informacion
con terceras personas, conocidos y desconocidos. En ellas el Influencer se desenvuelve
con una actitud mas personal y allegada a las personas que lo consumen, donde genera
encuestas, votaciones o bien da opcién de desarrollar opiniones para conocer mas a
profundidad a sus seguidores y sus formas de pensar. Ya sea con el objetivo de querer
mejorar sus estrategias comunicacionales o bien para crear un lazo especial con el
publico como tactica de trabajo. Entonces, podemos deducir con todo esto que ya se
perdi6 el enfoque unidireccional de que la empresa le haga bajada de linea al Lider de
Opinidn, si es que éste esta trabajando con una, para “inyectar” el producto/publicidad a
la audiencia. Ahora se transformo el formato de influencia en algo mas bidireccional,
donde el Influencer en base a las expectativas de sus publicos les comentard y ofrecera

cierto bien o servicio que ya de antemano sabra que les interesard y a la vez, receptara
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informacion que ellos les transmiten en pos de sus contenidos. Esto serd aprovechado

por el Lider para seguir mejorando sus comunicaciones y relaciones con su publico.

Retomando nuevamente el perfil del Influencer, se han notado cambios rotundos
en su forma de trabajo. Ya se fue describiendo un poco, pero fue una aproximacion a lo
que se lo conoce hoy. Ahora bien, en un concepto basico sabemos que al Lider de
Opinioén se lo puede usar como una conexion entre una marca y un publico segmentado,
en esta descripcion vemos que la empresa se centra en ella misma. Si nos ponemos a
investigar en la actualidad si esto es asi, veremos que hablamos de un trabajo en
conjunto de dos marcas, la organizacion y el Influencer mismo. ;Seran las marcas las

que ocupen a los influencers o éstos son marcas propias?

A continuacion, para responder el interrogante, se cita un fragmento de Andrea
Fernandez Lerma (2017) en su TFG “Estudio del origen de la figura del influencer y

analisis de su poder de influencia en base a sus comunidades™:

Como veniamos diciendo, la figura del Influencer presenta una relacion
muy innovadora para los departamentos de marketing, por lo que en ocasiones
se han mostrado incomprendidos por las marcas. Debemos recordar que hasta el
momento las marcas estaban acostumbradas a tenerlo todo bajo control a la hora
de hacer publicidad: ellas decidian todo sobre la pieza creativa, decidian cuando
y donde se emitia, etc. En el marketing de influencia, son los Influencers quienes
generan el contenido y por eso las marcas deben comprender que la campana

esta en manos de los dos. (p.34)

Si nos ponemos a examinar el perfil del Lider en su dia a dia, veremos que ¢l se
vende como una marca en si mismo, y podemos preguntarnos (Por qué? A

continuacion, se esclarecera esa pregunta...
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Como ya se conoce la conformacion teérica de una empresa, veremos que tanto
¢ésta como el Lider comparten varios criterios. Algunos de ellos son la vision, mision y
cultura. Cada figura publica se desarrolla y muestra sus ideales, sus formas de pensar y
moral a través de sus actuaciones cotidianas, donde sus objetivos son el contagiarlos a
sus seguidores o “consumidores”. Se manejan con una ética personal de lo que creen
que estd bien mostrar en Internet; su “comunicacion corporativa” es lo que quieren
transmitir a sus publicos y utilizan una “imagen institucional” donde son cuidadosos
para mantener su reputacion, a la par de utilizar estrategias comunicacionales para que
los usuarios sigan conformes con su seguimiento, no perder visibilidad y que asocien
ellos los valores demostrados. Y no solo estd pensado para no perder seguidores, sino
también para llamar la atencion de nuevos clientes (organizaciones productoras de
bienes y servicios), generar nuevos vinculos y poder tener éxito en sus objetivos de

venderles un concepto a sus publicos.

Todo esto termina siendo un estilo de prescriptores de marcas, son aquellas
personas o personalidades que tienen la habilidad de influir en un determinado publico
cuando comparten su opinién o valoraciéon sobre algin producto, servicio o marca
(Nufiez, 2015). Estos son personas que pueden convencer a una cantidad de péblicos

para que compren un determinado producto.

Ademas de esto, si ven y ponen foco a las estrategias que utilizan los
Influencers, contemplardn que muchas de sus acciones se asemejan a profesionales que

trabajan dentro de organizaciones consolidadas. Por ejemplo:

- Acciones de Marketing, donde su finalidad es comprender como las empresas y los
consumidores se comunican entre ellos y procurar solucionar sus necesidades en el
mercado y llevar a cabo una conversion eficaz a través de los contenidos en sus redes.

Busca conectar la marca y el estilo de vida de los clientes, agregando valor a su entorno,
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apelando a sus sentimientos, a sus sentidos y a la emocion. En definitiva, el Influencer
trata de vender sus “experiencias”, experiencias de la personalidad de la marca a través
de ¢l de forma coherente con las estrategias de comunicacion, teniendo en cuenta el

analisis del entorno de los publicos.

- Acciones de un Relacionista Publico, donde se autogestionan su imagen publica y
crean sus propios mensajes “institucionales”; esto seria un estilo de Branding donde
logran diferenciarse promocionandose a si mismos. Como lo hacen las grandes
empresas, personalizan las comunicaciones, interacciones y experiencias creando
comunidades en torno a él. Crean su propia segmentacion de publicos, estableciendo
vinculos fuertes con estos para poder crear viralidad y asi atraer marcas para que
trabajen con ¢l, donde se utilizard un concepto boja-oreja, donde los seguidores
confiardn mas en sus decisiones de consumo en base a lo que le dicen estas figuras

importantes.

- Acciones de un Community Manager, donde el Lider de Opinidén, como gestor en las
Redes Sociales, conecta las estrategias de las marcas con sus herramientas
comunicacionales para conseguir el nivel mas alto de lealtad del usuario o cliente. El
seria el puente entre la marca y la comunidad dentro del universo digital, donde el
objetivo es cimentar y construir un vinculo para acercar la compaiiia y sus productos a
la comunidad, creando conversaciones y participando de forma natural. Esto se asemeja
a lo que se conoce como engagement, segun el diccionario de Marketing Digital 40 de
Fiebre (2021), es la capacidad de crear relaciones solidas y duraderas con usuarios, es el

compromiso entre el consumidor y la marca.

Es esta forma integral de trabajar de los Influencers lo que llama la atencion, ya

no es un canal comunicativo pasivo de una marca en particular, sino que es ¢l quien
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elige con quién trabajara pasando a ser la marca cliente del Lider de Opinion y los

publicos clientes de ambos.

Ramonet (2011) en “La explosion del periodismo, Internet pone en jaque a los
medios tradicionales”, indica: La informacion ya no circula en un solo sentido. La
logica “vertical’ que caracterizaba a la relacion entre los medios de comunicacion y los

lectores es cada vez mas ‘horizontal’ o ‘circular’. (p.15).

Es con esto y teniendo en cuenta que los Influencers son un medio de
informacion no tradicional, muestran ser un claro ejemplo de que la informacion que
manejan viaja de forma “circular” retroalimentandose gracias a las interacciones
realizadas en las plataformas, el saber que piensa el otro gracias a esto y tomar en
cuenta sus opiniones para mejorar su contenido. Y esto es posible gracias a las
herramientas 2.0, lo que generan los lideres se vuelve accesible y al alcance de todas
aquellas personas que buscan ser escuchadas y a la vez averiguar informacion de
referencia. Esta sociedad hiperconectada que se destaca por el constante cambio, la
inmediatez y por ser escuchados, busca también la evolucion y la presencia de una
marca, que mejore a medida que su target lo solicite y a través del Lider de Opinion, el
mercado va a “presionar”. Deben mantenerse con vida en la web, actualizarse con
regularidad, ya que es parte de la estrategia de comunicacion con lo que un Influencer y

una marca se aseguran el movimiento, engagement, el desarrollo y la perfeccion.

Para que se logre la efectividad de mantenerse activos en la web, el Influencer
debe acoplar 3 caracteristicas importantes para que logre una presencia fuerte en sus
Redes. Una de ellas es la autenticidad donde se la asocia con la transparencia, que se
reconozca ¢l mismo en lo que sabe hacer y saber distinguir su propia imagen (Yepes,
1997). También se le puede atribuir definiciones como ser percibido por los demas

como unico, en donde se busca crear una imagen personal que sea admirada por otros
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(Gentina, Shrum y Lowrey, 2016). Otra es la originalidad, que puede definirse como el
grado de novedad y diferenciacion que algunos individuos logran con determinadas
acciones; son percibidas como inusuales, innovadoras y sofisticadas (Casal6 et al.,
2018). Por lo tanto, aspectos como la creatividad, o ser unico (Thakur et al., 2016),
parecen ser cruciales para convertirse en un Influencer. Y, por ultimo, el carisma, la
interaccion emocional que el Influencer tiene con sus seguidores y esa cualidad se debe,
a las caracteristicas personales de este y al comportamiento (Antonakis et al, 2011). Esto
ayudard a su comunicacion para generar admiracion, inspiracién, honestidad y

confiabilidad.

Ahora cambiando de rumbo y enfocandonos en el contexto actual de la sociedad,
las personas tienden a crear una serie de habitos y modos de vida que los llevan a
consumir por el mero placer de consumir. Se crea asi una sociedad consumista, que se
caracteriza por una superproduccion de bienes y servicios saturando el mercado, la
creacion de nuevas necesidades y la predisposicion del usuario a comprar, creando un

ciclo infinito del consumo.

Habiéndose dicho esto, existe entonces una alta homogeneidad en los productos
y servicios que ofrecen las organizaciones al publico a causa de la globalizacion de los
mercados; a esto se le suma también una saturacion comunicativa, cuya consecuencia es
la dificultad de diferenciar distintas empresas que ofrecen cosas similares. A estos
problemas se le puede buscar una solucion dentro las nuevas tecnologias que estan al
alcance de todos, para acortar las busquedas de satisfaccion de necesidades y para
hacerlo todo mas optimo. Es por ello que aparece la hipersegmentacion de la
informacion, actuando como optimizador, con el apoyo del Big Data (éste le da sentido
a la gran masa de datos, los ordena y los estudia para obtener ideas que lleven a mejores

movimientos comerciales).
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Esta nueva fase de sociabilidad online codifica los datos sobre gustos y
preferencias de los usuarios y los convierte en mercancias que producen valor comercial
para las marcas. Estos “antecedentes de consumos o visitas” sobre un determinado
segmento pueden ser utilizados como fuente para la creacion de contenidos orientados a
que sean de su interés y genere un mayor potencial de compra, acortando la gran masa

de informacion publicitaria.

Siendo una solucidon como se aludi6 anteriormente, se puede transformar en un
problema. Ademéas de pensar que tan ético es ir acumulando las acciones llevadas a
cabo por los usuarios dentro de la red informatica, por otro lado, se ve que es cada vez
mas dificil mantener la fidelidad de ciertos clientes porque estan mejor y mas
informados gracias a Internet y se ponen exigentes a la hora de consumir cierto
producto. Si los publicos consideran que poseen informacion suficiente para tomar una
decision tenderdn a ignorar nuevos datos que contradigan o confundan lo que ya saben.
Para el publico, su percepcion es la verdad. Una percepcion puede ser erronea, pero para

¢l representa todo lo que necesita saber.

En este caso, es un punto estratégico muy fuerte el de utilizar al Influencer como
uno de esos medios informativos para los publicos objetivos, porque es éste a quien
utilizaran como recurso seguro para tomar una ultima decision. Esto es gracias a la
presencia que genera dia a dia con sus seguidores y el haber conseguido su confianza a

través de la transparencia que manejan en Internet.

Segun la investigacion llevada a cabo por IAB Spain, representantes de la
Industria publicitaria espafiola, en su ‘Estudio de Redes Sociales 2021’ con la
colaboracion de Elogia y patrocinado por PredActive, recabaron informacion acerca de
los Influencers y su nivel credibilidad. En ello concluyeron, en base a una poblacion

encuestada de 449 personas, que un 33% dijeron que consideran “creibles” a los


https://elogia.net/
https://predactive.tech/
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Influencers que siguen, el 41% aclararon que eran “algo creibles” y el 26% restante
mencionaron que eran “poco o nada creibles”. Se puede concluir con estos datos
recabados que los Influencers han podido lograr con el paso del tiempo ganarse la
confianza de sus seguidores en las plataformas de Internet, donde sus acciones han
concluido en generar cierta seguridad en cuanto a brindar informacion certera y generar

asi un consumo confiable de sus contenidos.

Afirma la investigadora alemana Noelle Neumann (1993) en su trabajo “El
Espiral del Silencio”, que la gente antes de actuar o hablar “observa su medio social”,
ya que si se sienten apoyados socialmente se genera una predisposicion a ejecutar
alguna accion, y si se sienten minoritarios por no ir en concordancia con la mayoria, los
hace mantenerse en silencio; es por ello que se sienten los usuarios tan allegados con los
Lideres de Opinion, porque si estos reflejan similitudes con ellos, tenderdn a
desarrollarse con mas implicancia en su entorno. Es un claro ejemplo de cémo el

Influencer es un recurso clave para empresas que quieran llegar a un target especifico.

A causa de la saturacion comunicacional existente como se menciond antes,
tenemos una capacidad limitada para procesar y almacenar informacion, pero los
mensajes que transmiten los Influencers son creados de forma tan sencilla, con
imagenes de los objetos, sonidos y experiencias, que se transforman facilmente en
conceptos que luego se categorizan en la mente. Holbrook y Hirschman (1982) en su
trabajo “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and
Fun, Journal of Consumer Research”, observaron que los individuos no sélo reciben
experiencias en una forma multisensorial sino también para responder y reaccionar ante
ellos, y por lo tanto establecieron la interaccion como el corazon de la experiencia. Los
consumidores no sélo pueden evocar el pasado en la respuesta a la experiencia, sino que

también pueden responder al imaginar lo que nunca han experimentado y que, ademas,
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la imaginacion también tiene un papel que desempefiar en cualquier experiencia de

consumo.

Tomando estas especificaciones de arriba, son las acciones e interacciones
llevadas a cabo por los Lideres de Opinion lo que hace mas facil la llegada de los
mensajes al publico segmentado y sean internalizados mas rapidamente. La gente estd
demasiado saturada de informacién como para bombardearla con més complejidad, por
ello, cuanto mas simples sean los mensajes que se transmiten, mejor. (Trout; Rivkin,

2010).

Se puede deducir que, como publico de un Influencer en particular, estan
accediendo a ser persuadidos para que elijan cierto producto o servicio especifico,
alguna empresa o cambiar sus ideas en favor de alguna marca vinculada con ¢l por
sobre las de la competencia. Ese es su "negocio", una de sus razones de ser en este gran
mercado de la informacién. Y es con este claro ejemplo que vemos como el Lider sigue
demostrando que se desenvuelve de forma estratégica y similar a la de una
organizacion. Ahora bien, esta comunicacion persuasiva se complejiza cada vez mas. Es
el problema de una sociedad cada vez mdas dinamica, mutante y educada en la
persuasion. Por esa razon, se hace imprescindible que esa comunicacion para que tenga
éxito sea dialogica, es decir, aprender a escuchar al otro, no s6lo hablarle. EI emisor

tiene que construir mensajes ad hoc a los intereses y necesidades del receptor.

Se ha visto a las Redes Sociales como un soporte importante de todo esto y
utilizdndose adecuadamente, puede favorecer la socializacion y contribuir a crear lazos
duraderos con los publicos. Se puede decir que las Redes, por ser la nueva tendencia en
la comunicacién, son fundadoras también de un nuevo escenario donde cualquier

persona podria usar su imagen y conocimientos para generar su propia marca, dandose a
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conocer al mundo de una manera mucho mas rapida y efectiva, como bien lo hicieron

los Lideres de Opinion.

Tomando lo que dice el pensador francés Foucault (2007), en su libro “El
Nacimiento de la Biopolitica”: la vida misma del individuo —incluida la relacion, por
ejemplo, con su propiedad privada, su familia, su pareja, la relacion con sus seguros, su
jubilacién— lo convierte en una suerte de empresa permanente y multiple (Foucault
2007, p. 277). El homo oeconomicus, concepto desarrollado por este pensador, es un
empresario y un empresario de si mismo [...] que es su propio capital, su propio

productor, la fuente de (sus) ingresos (Foucault 2007, p. 264 -265).

Esta técnica de imitar a las grandes empresas como bien lo desarrolla este
intelectual, hace que se retinan items de como ser auténticos, sobresalir en un rol
particular y tener en claro la finalidad con la que se venden al mercado; es lo que lleva
tanto al Lider como a cualquier persona que quiera llegar a transformarse en una marca
personal en Internet, a obtener seguidores y permanecer de pie en el mercado. Y para
llegar a todo eso, es necesario generar presencia en las Redes los 365 dias del afio, la
persona debe ser la que genere su propio contenido de calidad, en ¢l debe mostrarse

como es verdaderamente y debe tener en cuenta que las relaciones son esenciales.

Dentro de la cantidad de plataformas que existen dentro del Social Media, la
especifica que se tomard como ejemplo de la investigacion serd Instagram, ésta se
relaciona estrechamente con el uso de smartphones, que facilitan la realizacion y la
difusion de fotos. La actividad principal de esta aplicacion es la de compartir, valorar y
comentar las fotos de los perfiles seguidos. A su vez, cada usuario dispone de un
nimero de seguidores, que opinan y tienen la posibilidad de valorarlas a través del
botén en forma de corazon (like). Esta plataforma permite a los individuos, primero,

construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado; luego,
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articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexién y, por ultimo,
ver y recorrer su lista de conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema.
Esta forma dindmica de relacion entre perfiles es lo que hace al trabajo del Influencer

mucho mads préctico en su desenvolvimiento.

La aplicaciéon ha crecido a medida que lo ha hecho la creatividad de sus
usuarios. Instagram ha sido capaz de crear una nueva forma de comunicacioén
publicitaria, con libre accesibilidad, agudizacion del feedback con la interaccion
permanente y la posibilidad de llegar a publicos masivos de manera instantanea y a bajo
costo. En cuanto a los contenidos, son imagenes acompainadas de frases describiendo lo
que se quiere expresar y puede existir en ellas sugerencias al seguidor. Generan en ellos
un fenémeno donde terminan imitando, copiando y persiguiendo la misma finalidad,

valores y principios que el Influencer les estd mostrando.

Segun estadisticas de NINCH Academy (area de investigacion y analisis de
tendencias de comunicacion de NINCH Communication Company) junto con OH!
Panel (empresa especializada en investigacion de mercado online con experiencia en
research cualitativo y cuantitativo offline y online, con una plataforma propia de gestion
con paneles en Latinoamérica), lanzaron su segundo informe el 23 de Septiembre de
2021, el cual demuestra el impacto de utilizar Influencers en la estrategia de
comunicacion de las marcas, la credibilidad que le otorgan a los Influencers y cuéles

son los contenidos mas valorados.

Demostraron, con un 44%, que Instagram se posicion6 como la Red Social
preferida por los argentinos. También detallan que 5 de cada 10 usuarios manifestaron
pasar entre 1 y 2 horas al dia en las Redes Sociales, mientras que un 26% dedican entre
3 y 4 horas diarias. Los usuarios le han asignado a los Influencers un promedio de 5,9

puntos de confianza y credibilidad en su consumo de contenidos. El 62% afirma que los
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Influencers han influido en sus decisiones de compra, es decir que 6 de cada 10 admiten
haber realizado una compra por recomendacion de alguno de estos Lideres de Opinion.
Ademas, el 82% admitié que probaria una marca que no conoce si se lo recomendase
algunos de los Influencers que sigue. Y, por tltimo, entre los datos que recabaron dichas
compaiias, el 36% de los argentinos admitieron seguir entre 6 a 10 Influencers en redes

sociales, el 31% hasta 5y el 21% entre 11 a 30.

En el siguiente trabajo, se buscara resolver el interrogante de investigacion
demostrando cémo los Influencers son en la actualidad un estilo de empresas; donde se
tomara de objeto de estudio a 15 perfiles especificos de Influencers para indagar como
explotan la plataforma Instagram para conseguir sus objetivos como marca y si sus

acciones tienen €éxito.

Pregunta de Investigacion

(Qué acciones llevadas a cabo por los Influencers nos hacen pensar que se

convirtieron en una nueva empresa unipersonal?

Objetivo General

Analizar qué tipos de estrategias utilizan los influencers para transformarse en

una marca.
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Objetivos Especificos

Evidenciar como el trabajo de los Influencers se asemeja a las estrategias de una

marca/empresa establecida.

Describir las similitudes de un Influencer y una empresa.

Indagar si los Influencers segmentan a sus publicos para llevar a cabo sus

mensajes “institucionales”.

Analizar como explotan una red social especifica (Instagram) y los recursos que

utilizan para lograr sus objetivos comunicacionales.

Observar si existe un feedback entre los influencers y sus seguidores.

Analizar qué tipos de estrategias utilizan los influencers para generar

engagement.

Métodos

Diserio

La investigacion se va a desarrollar en un plano explicativo, no experimental y
transversal. El alcance del estudio explicativo determina las causas y las explicaciones
de las interrelaciones identificadas. Hernandez Sampieri et al. (2010) destaca que el
proposito de los estudios explicativos es determinar “por qué ocurre un fendmeno y en
qué condiciones se manifiesta, o por qué se interrelacionan dos o mas variables” (p.84).
Con ello se descubren y presentan las caracteristicas y las propiedades de objetos o

sujetos de interés. Con este estudio se intentard dar una explicacion entre la variable
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“Influencer” y todo lo que se apareje con este, y la variable “Marca” con sus
significaciones, para ver como éstas se enlazan y demuestran sus igualdades en ciertos
planos. En el aspecto no experimental, se investigard sin manipular ninguna de las

variables y se observara a los fendmenos en su estado natural para analizarlos.

Se hard bajo un enfoque cualitativo. Este alude a que las creencias del
investigador influenciardn en la investigacion, donde existird un contacto entre la
realidad a estudiar y él. Se asume que el experto estara expuesto a involucrarse, donde

abordara el tema de forma holistica.

El instrumento que se utilizara para la recoleccion de datos sera encuestas con
preguntas abiertas. Estos cuestionarios iran dirigidos a los 15 perfiles de Influencers
seleccionados, donde se indagard y se tratard de dar respuestas sobre las interrogantes
acerca de sus acciones que llevan a cabo para conformarse en una marca, cOmo son sus
relaciones con sus publicos y si sus estrategias concluyen en lograr engagement

teniendo siempre una observacion participante.

Con los resultados recolectados de las encuestas, se efectuard una ponderacion

de la informacion y se sometera luego a una mirada critica y posterior analisis.

Poblacion

Dentro de la poblacién donde se encasilla a todas las tipologias de Influencers,
se tomard la muestra de solamente 15 perfiles para llevar a cabo la investigacion. Se
aplicard un muestreo no probabilistico intencional, ya que los elementos seleccionados
para la muestra seran elegidos por juicio del investigador, en criterio de un facil acceso

y con una llegada segura a obtener resultados en tiempo y forma.

Figura 1 — Ficha técnica
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Alcance Explicativo, no experimental y
transversal.
Enfoque Cualitativo
Técnica Analisis de datos
Instrumento Encuesta
Poblacion Influencers
Muestra 15 perfiles de Influencers en Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados

En el siguiente apartado se desarrollaran los resultados recolectados de las
encuestas realizadas a los 15 Influencers siguiendo el orden de la misma y de manera

andénima.

La pregunta inicial, general y abierta que se hizo daba a conocer que la mayoria
de los Influencers no busc6 serlo desde un principio, sino que se les fue dando con el
tiempo, de forma natural. Algunos optaron por el camino del entretenimiento y otros el
de la moda y eventos. Hasta llegaron a esclarecer que, viendo su crecimiento de
seguidores, les gener6 un mayor compromiso en cuanto a sus contenidos y el carisma
que en ellos tenian que plasmar. Aqui empezaron a mostrar mas sus ideas, en algunos

casos rompiendo estereotipos de belleza y otros ayudando a emprendimientos a crecer.

En cuanto a la creacién de contenidos, sus objetivos eran buscar llegar a mas
publico, a mas marcas, con mas publicidades y arte propio. Estas formas de expresarse
hicieron generar mas ventas, crecer a las marcas con las que trabajaban y crecer ellos
mismos como personas con una imagen publica. Y no solo fueron econdémicos sus

fines, sino que también buscaban una concientizacion de sus seguidores, darles valores
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y apoyo en ciertos temas acuiados en la sociedad, como el amor propio. La gran

mayoria crearon su contenido para entretener y recomendar algiin producto.

La mayoria de los encuestados se percibieron como personas convincentes para
promocionar productos, mostrandose tal cual eran, con sinceridad, sin filtros y sin
compromisos; todo desde la experiencia. Se vieron como comunicadores eficientes, ya
que observaban que las marcas confiaban en ellos por mostrar la realidad de los
productos, sin esconder ningin detalle, es decir, tal cual son y siempre teniendo en
cuenta los intereses de sus seguidores. Esto tltimo lo tenian presente porque usaron la
empatia con el cliente y recomendaron cosas que tuvieran que ver con su dia a dia y
que, ademds, hayan probado, les haya gustado y que funcionara, sino no lo
recomendarian. Muchos han destacado que se dieron cuenta de su éxito porque habian
contemplado que su interaccion con su publico fue muy positiva, mas que nada en los

comentarios que hicieron éstos en alglin post.

En base a las acciones que llevaron a cabo por los Influencers en sus contenidos,
se les preguntd si habian notado si indujeron ellos a alguna compra y este fue el

resultado:

Figura 2 - Resultados de los contenidos de los Influencers para una conversion.
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4. ;Has visto, como resultado de tus contenidos, haber creado una conversion o adquisicion

de cierta marca en algun/os de tus publicos?

14 respuestas

@ Si
® Mo

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia

Se analizd6 que casi en su mayoria han hecho y se percibieron eficientes en

vender un producto, en base a sus objetivos de persuasion.

Una gran parte de los Influencers, al haber generado una venta de los productos
que recomendaron de algiin vinculo, se sintieron como un estilo de canal de la marca,
pero con objetivos comunes y ayudandose entre ambos. Hubo también ocasiones en
donde crearon contenido por el simple hecho de mostrar un producto que les sirvio, fue
beneficioso y satisfactorio; y nunca hubo detras de eso un objetivo de venta con una
marca, se indujo a la compra de forma organica. Todos los entrevistados aclararon
también que se vincularon con marcas que se asemejaban a su estilo de vida, detallando

por ese lado que lo hicieron para un objetivo propio para crecer en su imagen publica.

Los recursos estratégicos generales que mostraron utilizar los Influencers en su
mayoria fueron variados, generaron contenidos organicos, un feed visualmente
atractivo, estético, creativo y de calidad; se fijaron en el timing, los horarios “pico” o de
mas alcance, los hashtags y las canciones virales del momento. Ademas, prestaron vital

atencion en qué tipo de contenido les llamaba e interesaba a los usuarios y buscaron

0
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enfocarse en eso, como por ejemplo la comida y cupones de descuento para esta o
postearon prendas de ropa que estaban “a la moda”. En cambio, pocos entrevistados
dejaron en claro que nunca utilizaron estrategias, solo habian tomado de recurso su

transparencia y darle importancia a lo que transmiten en las Redes.

En cuanto a estrategias comunicacionales, dijeron que la utilizaban dependiendo
del tipo de producto y marca, empleaban historias llamativas para cautivar al publico,
apelando a la tentacion en algunos casos y otros creando informaciones cortas y rapidas,
pero mostrando lo mejor y mas completo del producto; en si lo que mas interaccion
generara para sus seguidores. Por ende, cuando tenian que producir alguna publicidad
pensaban de qué forma hacerlo para que entiendan y se interesen. Otro tipo de recurso
que nombraron eran las encuestas, generando mayor interaccion y a partir del feedback
que se producia en ello, crearon el contenido para un mayor impacto. Dos personas
entrevistadas dijeron que no utilizaban estrategias comunicacionales, solo la calidad de
la imagen y que se vea real; y otra aclar6 que no planificd, sino que lo hizo siempre de
manera natural y dijo que eso es lo que realmente le interesaba al publico para que se

sienta cercano al Influencer.

Para lo que es la segmentacion de publicos, 12 encuestados aclararon que no
realizaban dicha accion, aclararon que sus seguidores resultaron todos o la mayoria
interesados en su contenido en general. Uno de estos dijo que deberia ponerlo en
practica. Buscaron dar el mismo mensaje para todos y que se sintieran comodos. Y lo
que respecta de los otros 3 encuestados, su segmentacion se basaba en intentar siempre
contestar la mayor cantidad de mensajes para tener un vinculo mas directo con su

publico para generar un sentimiento de pertenencia y no de exclusion.

Retomando el feedback mas a profundidad, 11 encuestados manifestaron que si

tenian en cuenta la informacion que les brindaban sus seguidores y hasta las marcas.
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Intentaron tener una ida y vuelta con su publico, ya que creian que es valioso el
intercambio que se produce. Escucharon siempre sus propuestas, sugerencias, opiniones
y de a poco fueron cambiando sus acciones, adaptandose a lo que les dijeron, pero
siempre basdndose y teniendo en cuenta los gustos y preferencias propias de ellos.
Algunos al principio subian al azar las publicaciones, pero con el tiempo la gente fue
pidiendo, de forma constructiva, diferentes tipos de contenidos que querian ver y ahi fue
cuando hicieron la vuelta de tuerca. En su mayoria no habian notado cambios concretos
en pos de escuchar esas sugerencias positivas de las personas, pero si se habian dado
cuenta que al tener esa escucha activa con sus publicos estos interactuaron mucho mas
que antes. Presenciaron la importancia de esta accion ya que son a estos usuarios a los
que les comentaron sobre los productos. Los 4 encuestados restantes no han tenido la
oportunidad de haber generado un feedback especifico que traten de cambios o
sugerencias en la creacion de los posts o historias, y creyeron que deberian

implementarlo porque es algo enriquecedor e importante.

Casi todas las personas entrevistadas dijeron que al momento de trabajar con una
marca lo hicieron en base a sus preferencias, valores y gustos, no trabajaron nunca con
una empresa a la cual no les haya interesado por mas que le dieran regalias, ni tampoco
promocionaron algo que no consumirian y que fuera “cualquier cosa”, sino sintieron
que les mentirian a sus seguidores. Buscaron marcas que vayan con su forma de ser, que
sean de su agrado y en las cuales se hayan sentido comodas. Dijeron que trataron de ser
siempre responsables a la hora de publicitar, haciendo una prueba antes y eligiendo la
mayor parte del tiempo emprendimientos amigos. Nunca utilizaron sus intereses propios
ni productos que no tengan que ver con lo que hicieran en su vida diaria para generar
vinculos con empresas. Uno de los Influencers encuestados, mencion6 haber trabajado

directamente con una agencia que le acercaba las propuestas, evaluando sus
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presupuestos y el tipo de contenido y en base a eso definia si trabajaba o no con la/s
marca/s. Otro Influencer dijo que buscé tener un equilibrio entre sus intereses y los
intereses de sus seguidores. Y otros dos Influencers dijeron que estaban dispuestos a
trabajar con cualquier marca, mientras hubiese un beneficio para ambas partes sin

ninguna mencion de interponer sus valores.

Se les pregunt6 a los Influencers como se perciben a ellos mismos en las Redes

Sociales y si son minuciosos a la hora de crear y vender su imagen. El resultado fue:

Figura 3 — Autopercepcion del Influencer.

11. ;Te auto percibis como una marca en base a todo tu trabajo en las Redes Sociales? ;Tenes
en cuenta, a la hora de publicar tu Imagen en las Redes, conservar una estética particular
para venderte y ser consumido por tus usuarios?

14 respuestas

@5
® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia

A grandes rasgos se notaron diferencias entre las respuestas dadas, casi la mitad
afirmaron sentirse una marca y un cuarto de los Influencers se vieron indecisos o

negaron serlo.

Las opiniones de los encuestados sobre trabajar con varias marcas o una sola
fueron muy personales en cuanto a experiencias propias, pero en su mayoria

concordaron en que es bueno haber hecho un trabajo de forma holistica con varias
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empresas y no con una sola, creyendo que esta ultima no llega a concretar objetivos
muy claros. Dijeron que para crecer como Influencer es bueno haber generado un
networking con estrategias en diferentes marcas, siempre y cuando sintiéndose ellos
comodos con los productos. Esto generé que se abrieran mas puertas y se brindd una
gran variedad a los seguidores, con mayores opciones para que pudieran conseguir lo
que realmente les gustaba, lo que los hiciera sentir mas cémodos y se identifiquen;
creyendo que asi los publicos se iban a divertir méas. Hay dos encuestados que aludieron
que dependia mucho si trabajaban con una Unica marca, ya sea por beneficios mas
grandes que ellos creian que no se puede lograr con muchas diferentes, como por

ejemplo la exclusividad.

Se le interrogd a la muestra si el contenido publicado era exclusivo de ellos o no,

y se obtuvo lo siguiente:

Figura 4 — Creacion de contenido y comunicaciones de los Influencers.

13. ; Es usted quien crea todo el contenido y las comunicaciones para sus Redes Sociales, en D
especifico, Instagram?

14 respuestas

® Si
@ No
Tiktok también

Fuente: Elaboracion propia

Se vio cémo casi el total de las personas afirmé dicha accidon dejando un margen

muy minimo de los indecisos o los que negaron hacerlo.
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La presencia en las Redes Sociales las 24hs del dia fue un hecho fundamental
para la mayoria de los encuestados, pero habiendo mencionado esto para las historias de
Instagram. Apoyaron la existencia de un storytelling constante, generando asi mayores
visualizaciones, un mejor posicionamiento en el algoritmo y un crecimiento de los
seguidores y ofertas de marcas. Aludieron después a los posteos donde dijeron que no es
necesario subir una imagen/video todos los dias, sino haber sido estratégicos de al
menos usar 3 dias a la semana y en horarios de gran actividad. Creen que, si no creaban
contenido con periodicidad, las personas automaticamente iban a buscar a otra persona
que los influenciaran. En cambio, 3 de los encuestados dejaron en claro que no estaban
inmersos constantemente en las Redes, ya que creian que también tiene que haber una

dedicacion de la vida real, buscaban un equilibrio.

La buena imagen, las claras comunicaciones y el feedback fueron factores
importantes para los Influencers. Algunos habian diferido con esto diciendo que es mas
importante el contenido que su imagen publica, donde destacaban la comunicacion
sincera y el feedback, ya que siempre habia que tener algo para decir, ser novedosos,
originales y rapidos; siendo para ellos las claves de la persuasion. Y otros hablaron de la
buena imagen que se transmitia de ellos mismos, es importante haberse mostrado
naturalmente y con transparencia, que nada fuera fingido o artificial y armado, que
mostrasen su vida tal cual es de manera simple, ya que al fin y al cabo se sintieron una
persona mas intentando agradar al publico. Tres Influencers destacaron que generaban
una armonia en cuanto a las estrategias comunicacionales y la buena imagen, usando

“un poco de todo”.

A modo de cierre se les preguntd a los encuestados si seria lo mismo las Redes
Sociales, los vinculos con los usuarios y las estrategias con las marcas sin la existencia

de ellos y todos concordaron por igual de que no iba a ser igual la plataforma sin ellos.
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Demostraron que han encontrado una manera mas real de comunicar y trasladar
experiencias, que las marcas por si solas al querer generar un valor agregado a veces no
tienen €xito en ser tan auténticas y esto se contrarrestaba gracias a las acciones de los
Lideres de Opinion y su forma natural de recomendar y generar confianza. Ellos creian
que era complicado llegar a los consumidores y atraerlos a comprar cierto producto, y se
dieron cuenta que la estrategia de usarlos por ser Influencers ha sido un avance muy
abrupto y positivo. Vieron también que las marcas han perdido el alcance que generaban
antes y reconocieron que eran ellos los recursos vitales para las preferencias de compra,
ya que llegaban a las personas de una forma mas amigable, creando la persuasion en
algo mas real y mostrando a la marca y su esencia en un formato mas casual. Lograron
asi un mejor vinculo y valor agregado para con la empresa y sus publicos, ademas
sintieron que estos Ultimos crearon una identificacion mucho mas fuerte con sus
Influencers de pila. Con todo esto, vieron que sus seguidores eran fieles en la compra de
los productos que ellos sugerian, ya que los usaban como fuentes de referencias gracias

a la conexion fuerte que construyeron por su transparencia.

Discusion

Todo lo expuesto hasta el momento nos permite aseverar si las tacticas que
realizan dia a dia los Influencers demostraban asemejarse a las acciones de las
empresas. Las observaciones principales que se hicieron con respecto a los resultados
obtenidos y el objetivo general, han dado a conocer que las estrategias que utilizan los
Influencers para transformarse en una marca eran principalmente manejar claras y
transparentes comunicaciones hacia sus publicos, generar un feedback con éstos y
manejar su imagen con acciones inmersas en Instagram para atraer tanto seguidores
como empresas. Con todo eso enlazado, buscan como objetivo tener mayor alcance con

sus publicos y a la vez generar nuevos seguimientos de usuarios, vincularse con nuevas
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marcas, crear nuevas sinergias y usar como recurso atractivo la publicidad de arte
propio. Esto es un claro ejemplo de acciones llevadas a cabo por empresas para vender
mas productos y consolidar ciertos targets, lograr mayor rentabilidad y una imagen

buena hacia el publico, utilizando innovaciones para seguir “vivos” en el mercado.

Aludiendo a los conceptos desarrollados antes visto, notaremos que estas
tacticas del Lider de Opinioén asemejadas a las empresas y sumadas a las tecnologias de
la informacion, pueden permitir recuperar un cierto dominio del mercado, ya que la
“buena” informacion identifica amenazas latentes y genera tomar mejores decisiones.
En consecuencia, vieron los Influencers que poner foco a todo esto daba lugar a un
crecimiento de las marcas vinculadas con ellos y a una mejor imagen publica de si
mismos. Como se dijo al principio, es evidente que estas figuras ayudan tanto a la marca
como a ellos mismos a conectar con su target de forma mas natural y espontanea.
Ademds, mencionaron como estrategia de sus contenidos el concientizar a los
seguidores, aportarles valores para la vida presente y futura, como lo hacen las empresas
que transmiten su cultura al publico para que se sientan parte. Este tipo de estrategia se
vincul6 con lo que se menciond anteriormente, donde cada figura publica se desarrolla y
muestra sus ideales, sus formas de pensar y moral a través de sus actuaciones
cotidianas, donde tienen como objetivo contagiar esos valores a sus seguidores o
“consumidores”. Es una practica que se debe llevar a cabo siempre y si hay Influencers
que no lo hacen deberian implementarlo como esencia de su vida en las Redes Sociales,
esto puede conformar un valor agregado a su imagen de marca personal. Otro factor
importante de creacion de contenido que realizan, se enfoca en el interés de los usuarios,
algo sumamente importante que hacen las empresas consolidadas cuando investigan el
mercado para saber gustos y preferencias de sus compradores para luego generar

productos de su interés. Retomando otro concepto antes mencionado respecto a los
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Influencers, donde explicaba que se basan en las expectativas de sus publicos para
ofrecerles algo; van a obtener una base de datos con contenido tanto positivo como
negativo. Gracias a esto, ellos aprovecharan esa inquisicién para hacer mejoras en sus
comunicaciones futuras y logrardn una mejor visibilidad y preferencia en las Redes.

Esto nos demuestra que se mueven en la misma sintonia que las empresas.

Si vemos en el principio del apartado, también se hablé de que la sociedad es
mas dindmica y educada en la persuasion, por lo que es imprescindible generar una
comunicacion dialdgica, escuchar al otro y no solo hablarle. Es de gran relevancia crear
ese sentimiento en los publicos de escucha activa porque los hace sentir parte en la red
comunicativa. Algunos pocos encuestados dijeron que no utilizan estrategias
especificas, solo usaron la transparencia de lo que transmiten en las Redes Sociales y en
parte esto se toma como una estrategia, aunque ellos no lo perciban asi, ya que
comunicar de esa forma es crucial para la confianza de sus publicos. Quizds sea
importante, si quieren profesionalizar su imagen en Internet, incluir mas tacticas que se

acoplen a la estrategia mencionada para lograr un mejor alcance y preferencia.

Entrando de lleno a lo que se descubri6 de los objetivos especificos, uno de ellos
era evidenciar la semejanza del trabajo de los Influencers con las estrategias de una
marca/empresa establecida. De los 15 encuestados, el 71,4% percibié que gracias a sus
contenidos se cred una conversion de algin producto el cual recomendaron,
demostrando asi que tienen objetivos economicos igual que una empresa de vender
productos si asi se lo plantean. El 21,4% dijo que tal vez lograron encauzar una venta
sin demostrar seguridad de la informacién y el 7,2% neg6 ver dicho hecho. Esto nos da
margenes de pensar que en su mayoria los Influencers al congeniar vinculos con alguna
marca, siempre se dard por sentado un objetivo econdémico de por medio, evidenciando

la similitud con una empresa. Como esclarecimos en la cita que se hizo de Andrea
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Fernandez Lerma (2017), sobre Launchmetrics en 2017, las marcas siempre van a
esperar obtener beneficios por parte de los Influencers, como el incremento de ventas al
igual que la notoriedad y fidelizacion de los clientes.

Otro dato que se analizd fue que los encuestados se vieron como canales
comunicacionales de la marca, utilizando objetivos comunes y ayuda entre ambos; a
esto se le puede dar un doble enfoque: los Influencers siendo nexo/canal entre la marca
y el publico porque asi se da el vinculo que forman ellos con la empresa y a la vez estos
como un canal comunicacional por si mismos mas alla de que no se perciban como tal,
pero sus acciones lo evidencian, ya que siempre cuando comunican daran sus
recomendaciones y puntos de vistas del producto de la marca con la que trabajan porque
dejaron en claro que no publicitaran algo que no les guste o sea engafoso. Mencionando
lo que citamos de Joan Costa Sola—Segalés (2007) en la introduccion, la publicidad y su
forma de hacer publico lo que la empresa produce, se enlaza con la comunicacion, cuya
esencia es poner en comun, compartir, lo que hace el Influencer en Instagram.
Comunica y comparte con determinados grupos lo que sea preciso en cada ocasion,
siguiendo sus estrategias, objetivos y las necesidades y expectativas de la colectividad.

No remarcaron como estrategia el crear y mantener su imagen publica, pero si
nombraron que les importa y usan objetivos para hacerla crecer, como lo hacen todas las
empresas. En esto se ve una disonancia cognitiva porque ellos piensan que no
implementan acciones para el buen manejo de su imagen y a la vez realizan pequefias
actuaciones diarias que son valga la redundancia estrategias para esto, como por
ejemplo lo que nombraron en la encuesta de ser transparentes. Esto es importante
tenerlo presente porque todo comunica y si no se hace un minucioso seguimiento de la
percepcion de la imagen que se tiene puede traer aparejado consecuencias negativas; y

al ser un Lider de Opinidn vive inmerso en el publico y de sus comentarios, donde si su
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objetivo es crecer como marca/figura publica, debe tener en cuenta todas estas pautas.
Por eso se retoma lo que se dijo arriba, que en la “imagen institucional” hay que ser
cuidadosos y conservar una reputacion utilizando estrategias comunicacionales,
manteniendo conformes a los usuarios con su seguimiento, no perder visibilidad y que
asocien ellos los valores demostrados.

En cuento a lo que dijeron de su autopercepcion como marca, casi la mitad de

los encuestados afirmé verse asi, lo que deja a la otra mitad concibiéndose de forma

dudosa como tal o no sintiéndose como tal. Mas alla de lo que puedan sentir ellos si lo

son o no, dejando en claro las acciones que realizan y sus caracteristicas, si se los
pueden tomar como una marca en si mismos. Quizds estén en un proceso de
profesionalizacion o crecimiento y estdn aprendiendo en el camino como manejarse y
percibirse; toma tiempo consolidarse como una buena y fuerte imagen de marca.
Mentando un interrogante hecho al comienzo de ;Seran las marcas las que ocupan a los
Influencers o éstos son marcas propias? Fue resuelto con la cita de Andrea Fernandez
Lerma (2017) donde alude que antes las marcas se acostumbraron a tener todo bajo
control en cuanto a publicidad, pero con el traspaso al marketing de influencia, son los
Influencers quienes generan el contenido y se comprende que las campafias ahora estan
en las manos de los dos, dando pie a pensar que se estan construyendo como marcas
propias y fuertes los Lideres de Opinion, dejando el plano de tener una bajada de linea
por sus vinculos.

Otro objetivo era poder describir las similitudes existentes entre un Influencer y
una empresa, diversos factores se destacaron que venimos desarrollando hasta ahora y
son las claras y sinceras comunicaciones que son clave en toda marca. El feedback
sumamente importante para la sinergia con los publicos y tener una buena relacion, asi

mismo el buen manejo de la imagen se mostré como factor necesario, mostrando la
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naturalidad y transparencia; esta ultima caracteristica difiere en algunos entrevistados
los cuales dicen que es mas importante el contenido que el manejo de esta. Si nos
ponemos a analizar esto es errado, ya que de por si ser una figura publica de cualquier
ambito necesita mantener una imagen decente, ya que es eso lo que vende de uno. Otra
caracteristica destacada en los resultados fue la alusion de la persuasion por parte de los
Lideres, diciendo que esta va aparejada de la novedad, originalidad y rapidez de lo que
dicen en Instagram, citado por Casalo (2018). Esto es realizado por empresas en sus
objetivos de ventas, quizas al ser tan masivo el mensaje persuasivo a veces no tiene el
éxito total como lo es en el caso del Influencer. Tomando esta descripcion la podemos
conectar con la definicion que resaltamos en la introduccioén de Nufiez (2015) que habla
de los prescriptores de marcas, donde dice que son personas o personalidades que tienen
habilidad de influir en un determinado publico cuando comparten su opinién o

valoracion sobre algtn producto, servicio o marca.

Algo a destacar en la informacién aportada fue que la mayoria de los
entrevistados dijeron que hacer un trabajo de manera holistica con varias marcas es
bueno y enriquecedor, ya que los objetivos pueden concretarse de una forma mas
eficiente. Y si nos ponemos a analizar estas alianzas las llevan a cabo las empresas
también y vemos que la generacion de esos vinculos con otras, ayudan mucho en
objetivos conjuntos para ganar mdas publicos, crear una mejor imagen o bien obtener
otros beneficios. Y algo mas a destacar de lo expresado por las personas interrogadas, es
que han afianzado mas, en comparacion con las empresas, poder trasladar en la
comunicacion experiencias de manera real, natural y auténtica (Yepes, 1997)., creando
mas confianza y apego. Esto quizds sea un trabajo mas arduo para las marcas que lo
quieran hacer por si solas, ya que no es una persona “comun y corriente” quien les

ofrece un producto y capaz de generar en los publicos una percepcion de que fingen
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solo para vender. Esto se puede tomar como otra ventaja que tiene por encima el
Influencer como marca de si mismo que una empresa sola, siendo un valor agregado a

la hora de vender.

En la encuesta se reveld datos acerca de la segmentacion de publicos, si se
llevaba o no a cabo por los Influencers para sus mensajes “institucionales”. Lo que se
obtuvo fue que 12 de los encuestados no realizaban dicha accién porque los seguidores
que ya tenian se interesaban en su contenido en si. Uno solo de esos 12 dijo que deberia
ponerlo en practica. Si se quieren profesionalizar mas en ser Lideres de Opinidn,
deberian poner en practica esta estrategia para lograr una persuasion completa con su
publico, més alld de que se interesen de por si en lo que publican. Esto contradice en
partes lo que se intentaba mostrar en el trabajo acerca de que los Influencers llevaban a
cabo acciones como un Relacionista Publico, donde se autogestionan su imagen publica
(que esto si lo hacen) y crean sus mensajes “institucionales”, en ello segmentar los
publicos para enviarlos. Demuestran que no le dan la importancia completa que
deberian y lo hacen a “medias”. Los otros 3 restantes tomaron a la segmentacion como
responder la mayor cantidad de mensajes que les llegasen para tener un vinculo mas
directo y generar un sentimiento de pertenencia y no de exclusion. A decir verdad, esto
no es segmentar sino escuchar activamente e interaccionar con el publico, no se hace
una investigacion para dividir en grupos por ejemplo a los usuarios y crear un mensaje
mas a detalle, pero si se puede destacar una caracteristica que realizan los Influencers, y
que es parte de la segmentacion, conocer los gustos especificos de las personas. Quizas
esto sea el puntapié para que luego los Influencers comiencen a incursionar en la
segmentacion. Estos datos recolectados nos dan un punto negativo a lo que se intenta
evidenciar sobre la marca personal que desarrollan los Influencers, porque es una tactica

muy importante para enviar un mensaje particular y que llegue con eficiencia al target
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especifico. Si el objetivo de estos es llegar a obtener mayor alcance en las Redes o
vender algo, es clave hacer una segmentacion para tener una llegada segura a los
objetivos, mas alla de que lo hayan logrado sin ponerlo en practica. De todas maneras,
esta informacion es contrarrestada luego por otras caracteristicas que nombraron
algunos en la encuesta, una de ellas es la estrategia especifica de comunicacion, en la
cual manifestaron que dependiendo el tipo de producto o marca empleaban ciertas
historias llamativas para cautivar al publico, en otras palabras, hacen una pseudo
segmentacion para generar mayor interaccion. No investigan el mercado, pero si
analizan el contenido a detalle para ser publicado, sumado a los gustos que conocieron
en las interacciones con el publico, y si quisieran tener una llegada 6ptima completa

deberian desarrollar del todo la segmentacion.

Algunos pocos entrevistados destacaron no usar estrategias comunicacionales y
su estrategia era primar por la calidad en las imagenes, que se vea real y de manera
natural. Quizas estas formas de trabajar tengan sus puntos a favor, pero siempre lo que

se planifica de forma proactiva tendrd mejores resultados que al azar.

Se examin6d cémo utilizan los Influencers Instagram y qué recursos emplean
para lograr sus objetivos comunicacionales, lo principal que se pregunt6 era si ellos
mismos eran los que generaban su contenido y comunicaciones en la plataforma, lo cual
el 85,7% dijeron que si. Viendo optimo este porcentaje, se puede asociar entonces lo
que son las acciones de un Community Manager que se menciond en la introduccion, el
Lider de Opinion, como gestor en las Redes Sociales, conecta las estrategias de las
marcas con sus herramientas comunicacionales para conseguir el nivel mas alto de
lealtad del usuario o cliente. Los que pusieron en la encuesta que no, se hace una
suposicion de que cedieron esas acciones a alguien profesional en el tema, si bien

hacerlo asi les ahorra tiempo en desarrollar otras tacticas, se pierde un poco la esencia
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de ser ¢l mismo quien aporta su creatividad a su propia imagen publica. Si buscan la
originalidad y transparencia deberian ser ellos mismos los que crean, a semejanza de sus
gustos y preferencias, el contenido o los mensajes, ya que es eso lo que quieren
demostrar y lo que vienen desarrollando en la encuesta. En cuanto a otros recursos,
dijeron usar contenidos organicos, un feed visualmente atractivo, estético, creativo y de
calidad, fijan horarios “pico” o de mds alcance para publicar y hashtags. Todo ello
combinado hace crecer al Influencer, suméndole a lo que destacaron como networking
con estrategias diferentes. Y otra caracteristica destacada por ellos, siendo una ventaja
“competitiva” (como una marca), es la de ser convincentes para promocionar un
producto, ya que se muestran sinceros, sin filtros tal cual son y en base a sus

experiencias.

También se observo si hay un feedback por parte de los Influencers y sus
seguidores, 11 encuestados afirmaron tener en cuenta la informacion brindada por sus
seguidores y marcas ya que creen importante y valioso el intercambio que se produce.
Tienen una escucha activa a las propuestas, sugerencias y opiniones para ajustar
cambios en sus comunicaciones, pero yendo a la par con los gustos de los Influencers.
Esto podemos asociarlo con lo que se conoci6 en la introduccion como el Modelo de
Schramm de Capriotti (1992) que habla del “Two Step Flow Of Communication” donde
menciona en el modelo la parte del feedback, donde el receptor después de recibir la
informacion del emisor, da sus respuestas de los mensajes a éste que los intercepta y
analiza. Estas acciones, se ven reflejadas también en la Teoria de Usos y Gratificaciones
de Katz, Blumler y Gurevitch (1985), donde se presenta un nuevo enfoque que concibe
al publico como activo y deja de lado la faceta pasiva como se venia estudiando antes.
Como se detall6 al principio del trabajo, se dejo de ver a las personas como parte de una

masa y se empez6 a considerarlas de una manera mas social e individual. Todo esto
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generd mas interaccion que antes, y es asi porque los publicos se sienten parte de la
produccion de contenido de los Influencers y eso genera mas entusiasmo en participar
en el perfil de éste. Un ejemplo que dieron para realizar ese feedback fueron las

encuestas, donde se generan interacciones dindmicas.

Es gracias a las Redes Sociales, que puede darse todo este dinamismo.
Destacando lo que pusimos sobre Del Pino (2013) en la introduccidn, en las Redes se
fomentan la colaboracion y el intercambio 4gil de informacion entre los usuarios. Se
trata de todo aquello que se centra en explotar al maximo la participacion y la
informacion generada por consumidores. Me parece 6ptimo que tengan esa idea a futuro
de aprehender lo que tienen para decir a sus publicos, porque no serian nada sin ellos y

viven de sus interacciones.

Y, por ultimo, para concluir con el andlisis, se vio qué tipos de estrategias usan
los Influencers para generar engagement. En un comienzo dijeron que al ver que sus
seguidores subian, les gener6 mayor compromiso publicar contenidos efectivos y
empezaron a ser mas carismaticos. Esta caracterizacion es descripta por Antonakis
(2011), citado en la introduccion. Algunos fueron por el camino del entretenimiento y
otros por la moda y eventos, mas alla de lo que prefirieron, todos comenzaron a mostrar
sus ideas y a romper estereotipos. Se convirtieron de a poco en comunicadores
eficientes, ya que observaban a las marcas mas confiadas en trabajar con ellos por ser
transparentes, no fingir o ser artificiales en sus publicaciones y haber creado un vinculo
muy fuerte con sus publicos porque siempre tenian en cuenta sus intereses.
Desarrollaron una empatia con el cliente de forma tal que siempre antes de congeniar
con alguna marca averiguaban bien su trabajo para no vender “cualquier cosa” a sus
seguidores, porque si no iban a sentir que les mentian. Nombraron que siempre tratan de

ser responsables al momento de publicar algo, con una prueba antes del producto. Y
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todo esto desemboca al concepto que se colocd en el trabajo, donde el diccionario
Marketing Digital 40 de Fiebre (2021), nos dice que el engagement es la capacidad de
crear relaciones solidas y duraderas con usuarios, es el compromiso entre el consumidor
y la marca.

Se presentaron varias limitaciones a la hora de realizar la investigacion, una a
destacar fue el tiempo acortado para la busqueda y recepcion de perfiles de Influencers,
ya que es un trabajo complejo poder comunicarse y que lean la peticion de participacion
en la encuesta, sobre todo perfiles con mas de 1 millon de seguidores. Quizas si se
poseia mas tiempo, se hubiese podido conseguir estos tipos de perfiles y haber tenido
informacion mas detallada para la profundidad de la investigacion. De todas formas, se
cree que los datos recolectados permitieron esclarecer y evidenciar lo que se buscaba en
el trabajo.

En sintesis y para concluir, la investigacion permiti6 evidenciar cémo el
Influencer con sus acciones se forma como una marca o empresa unipersonal. Quizas a
criterio de otros puede que haya faltantes en algunas especificaciones. Si se sigue
indagando mas en la temadtica, quizas se pueda encontrar en los mismos interrogantes,
puntos importantes sobre lo que se plantea en este apartado que por limitaciones no se
pudo haber desarrollado. Es por eso que se invita a seguir en esta blisqueda de coémo
trabajan estas figuras publicas, poniendo el foco sobre todo en los Influencers que
tienen mds de 1 milléon de seguidores. Sus devoluciones quizas nos pueden dar mas a
detalle lo que se quiso evidenciar en este trabajo, ya que su profesionalizacion es mucho

mas compleja que los perfiles en estado de crecimiento.
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Usted crea contenidos, ;Con qué objetivos?

(Crees que sos una persona convincente a la hora de promocionar algun
producto? ;Por qué?

(Has visto, como resultado de tus contenidos, haber creado una conversion o
adquisicion de cierta marca en algin/os de tus publicos?

Si la respuesta anterior fue Si, ;Fue un objetivo propio de venderle un
concepto a ese publico que adquiri6 el producto, o més bien fue objetivo de
tu vinculo (la marca con la que trabajas) y solo fuiste un canal para éste? En
caso de que fuese un objetivo personal, justificar con qué fin fue hecho eso.
A la hora de pensar en tu perfil, en especial, Instagram, ;Tenes en cuenta
ciertos recursos estratégicos para que los usuarios se interesen en vos?
(Cuales serian?

Antes de publicar en tu feed o historias de Instagram algin producto,
(Pensas estrategias comunicacionales para que tu publico se interese y
consuma tu contenido? Si la respuesta es si, {De qué tipo?

Entre todos tus seguidores, {Haces algun tipo de segmentacion en ellos para
llegar de forma “segura” con algiin mensaje? Si la respuesta es si, ;Por qué?
¢, Vos lees o escuchas las sugerencias que te dan los usuarios que te consumen
para mejorar como Influencer? Si tu respuesta es si, ;Has notado cambios en
base a tu escucha activa de forma positiva? Si no fue asi, ;Qué tipos de
cambios notaste?

Al ser una persona con cierta cantidad de seguidores, a la hora de trabajar
con marcas particulares, ;Vos elegis de esa oferta con quien trabajar? ;En

base a qué criterios generas vinculos con empresas para publicitarlos? ;Esto
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es en base a tus preferencias y valores, o mas bien en base a los gustos que
has visto en tus seguidores?

(Te auto percibis como una marca en base a todo tu trabajo en las Redes
Sociales? ;Tenes en cuenta, a la hora de publicar tu Imagen en las Redes,
conservar una estética particular para venderte y ser consumido por tus
usuarios?

(Crees que ahora el trabajo de un Influencer es mas de una forma holistica,
donde vinculas diferentes marcas o, al contrario, algo reducido y trabajar
solo con una marca en especifico? ;Crees que se saca provecho al trabajar
con una sola marca en un periodo de tiempo prolongado?

(Es usted quien crea todo el contenido y las comunicaciones para sus Redes
Sociales, en especifico, Instagram?

(Es vital generar presencia en las Redes Sociales las 24 horas del dia, todas
las semanas? ;Por qué?

(Usted cree que la buena imagen es la clave para generar y mantener sus
seguidores? ;O pensas también que las buenas y claras comunicaciones,
sumando el feedback, también son un factor importante para esto? Justificar.

(Seria lo mismo para usted las Redes Sociales, los vinculos con los usuarios

y las estrategias de las marcas sin los Influencers? ;Por qué?



