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Resumen

El presente trabajo analiza el impacto de las estrategias de marketing basadas en contenido
real y auténtico en redes sociales, con especial foco en influencers que priorizan la conexion
emocional con sus audiencias. A través de un enfoque cualitativo y mediante el analisis de
casos seleccionados por su alto nivel de interaccion, se aplicé una grilla que contempla
categorias como emociones evocadas, recursos visuales y narrativos, vinculo con el
consumidor, tipo de lenguaje y aportes tedricos.

Los resultados evidencian que las influencers que comparten experiencias personales,
vulnerabilidades y situaciones cotidianas generan un vinculo mas profundo con sus
comunidades, favoreciendo la viralizacion, el engagement y la fidelizacion. Se destaca el uso
de la empatia, el humor, la espontaneidad y la identificacion como recursos clave para
construir un posicionamiento auténtico.

Esta investigacion contribuye a la comprension del rol de la autenticidad dentro del
marketing emocional, y ofrece herramientas conceptuales y practicas para marcas e

influencers que buscan conectar de manera genuina y sostenible en el entorno digital.

Palabras clave:
Marketing emocional, Influencers, Contenido aspiracional, Autenticidad, Empatia,

Estrategias digitales.



Abstract

This study analyzes the impact of marketing strategies based on real and authentic content on

social media, with a particular focus on influencers who prioritize emotional connection with
their audiences. Using a qualitative approach and a case study analysis selected for their high
engagement, an analytical grid was applied including categories such as evoked emotions,
visual and narrative resources, consumer relationship, type of language, and theoretical
insights.

The results show that influencers who share personal experiences, vulnerabilities, and
everyday situations generate a deeper bond with their communities, fostering viralization,
engagement, and audience loyalty. Empathy, humor, spontaneity, and identification emerge as
key resources in building an authentic personal brand.

This research contributes to the understanding of the role of authenticity within emotional
marketing and offers conceptual and practical tools for brands and influencers seeking to

connect genuinely and sustainably in today’s digital environment.

Keywords:
Emotional marketing, Influencers, Aspirational content, Authenticity, Empathy, Digital

strategies.



Introduccion

Este trabajo parte de la observacion de una tendencia creciente en el &mbito digital: el éxito
de los contenidos generados por influencers que se muestran auténticas, cercanas y humanas.
A diferencia del contenido aspiracional tradicional, que propone ideales de vida muchas
veces inalcanzables, estos nuevos formatos apelan a la identificacion emocional con la
audiencia a través de la exposicion de situaciones reales, vulnerabilidades y problematicas

cotidianas.

El contenido real genera en el usuario una sensacioén de confort, seguridad y validacion: ya
no es necesario cumplir con un estandar estético o de vida perfecto para sentirse parte.
Influencers como Jimena Barén, Sofia Gonet, Martina Benza o Agus Caumont apelan a esa
autenticidad para conectar con su comunidad, abordando temas como la salud mental, las
inseguridades personales o experiencias del pasado. Estas estrategias, lejos de debilitar la

imagen publica, fortalecen el vinculo emocional con el piblico y promueven la fidelizacion.

Desde el marketing y el consumo, esto plantea una necesidad clave: comprender hacia donde
se mueve la audiencia, qué tipo de contenidos valora y cémo influye el contexto social,

regional y global en esa percepcion.

En el contexto actual de la comunicacion digital, las influencers se han consolidado como
figuras clave en las estrategias de marketing de contenidos. Se trata de creadoras de
contenido que, a través de plataformas como Instagram, TikTok o YouTube, logran generar
comunidades fieles en torno a su estilo de vida, opiniones y recomendaciones. Su principal
valor radica en el vinculo emocional y de confianza que construyen con sus audiencias, lo

cual las convierte en agentes con gran capacidad de persuasion.



Segun Abidin (2016), las influencers pueden definirse como creadoras de contenido que, a
través de plataformas sociales, construyen vinculos basados en la cercania, la interaccion
constante y la autenticidad percibida. Para Khamis, Ang y Welling (2017), se trata de
personas que logran capitalizar su imagen personal mediante la creacion de contenido que

genera identificacion y confianza entre sus seguidores.

Las influencers surgen de contextos diversos y muchas veces desde un lugar mas cercano a
sus seguidores, lo que potencia su capacidad de generar identificacion. En este sentido, las
marcas han encontrado en ellas una forma efectiva de humanizar sus mensajes, amplificar el

alcance de sus campanas y conectar con nichos especificos de consumidores.

Dentro de este fenomeno, algunos elementos centrales del marketing emocional resultan
fundamentales para comprender el éxito de estas estrategias. La capacidad de establecer una
conexion afectiva con el publico (Hagtvedt & Brasel, 2016), el uso de narrativas que
favorecen la identificacion mediante el storytelling (Pulido, 2019) y la generacion de
experiencias memorables a través de contenidos visuales y emocionales (Morrison, 2019) son
factores clave que potencian el vinculo entre influencers, marcas y audiencias en el entorno

digital.

En el marco del marketing emocional, las estrategias digitales apelan a una variedad de
emociones con el objetivo de construir vinculos significativos entre marcas y audiencias. La
empatia, por ejemplo, permite generar identificacion al mostrar situaciones reales o
problemadticas comunes, especialmente cuando se utiliza contenido espontdneo o experiencias
personales. Emociones como la alegria o la felicidad son frecuentes en campafias centradas
en el entretenimiento, el humor o la celebracién, ya que favorecen la viralizacion y el

recuerdo positivo de la marca. Asimismo, la inspiracidon y la auto-superacion son recursos



habituales en narrativas que promueven valores de esfuerzo personal y resiliencia,

especialmente en sectores como el deporte, la salud o el desarrollo personal.

Por otro lado, la nostalgia ha cobrado relevancia en los ultimos afios como una herramienta
para evocar recuerdos y generar cercania mediante referencias culturales, estéticas o
musicales del pasado. La ternura y el afecto también se integran en campafias orientadas a lo
emocional, en las que se destacan vinculos familiares, historias con mascotas o situaciones de
cuidado. En paralelo, muchas marcas han incorporado recursos vinculados a la confianza, la
seguridad y la transparencia como una forma de construir credibilidad, especialmente en
contextos donde las decisiones de consumo requieren validacion social, como en el comercio

electronico o los servicios digitales.

Por ultimo, emociones como la tristeza o la vulnerabilidad, si bien menos frecuentes, se
utilizan en campafas con enfoque social o inclusivo, donde el objetivo no es solamente
vender, sino también visibilizar problematicas o promover una conversacion publica. De esta
forma, el marketing emocional en el entorno digital no solo busca persuadir, sino también

conectar, movilizar y construir relaciones duraderas con los publicos.

Dos grandes grupos de influencers: Aspiracionales vs reales

Influencers aspiracionales

Las influencers aspiracionales construyen su imagen sobre la base del ideal. Esta categoria,
ampliamente dominante en los primeros afios de Instagram y otras redes visuales, se
caracteriza por proyectar un estilo de vida deseado: lujoso, bello, exitoso, sin conflictos ni

vulnerabilidades visibles.



Segun Abidin (2016) y Marwick (2013), este tipo de influencer se presenta como una figura
admirable pero lejana. La logica que organiza su contenido no es la identificacion, sino la
aspiracion. El usuario no ve a “alguien como yo”, sino a “alguien que quiero ser”. Asi, la
narrativa gira en torno al consumo de marcas premium, viajes internacionales, cuerpos
hegemonicos, eventos exclusivos y estéticas sumamente cuidadas. La edicion, la curaduria de

las imagenes y la perfeccion visual son elementos centrales.

Esta estrategia genera una forma de engagement basada en el deseo, la envidia positiva y la
admiracion. Como sefialan Khamis, Ang y Welling (2017), el rol de estas influencers es
similar al de una celebridad tradicional, pero con la particularidad de tener un vinculo mas
“cercano” gracias a las redes sociales. Sin embargo, esa cercania suele ser controlada y
limitada, ya que mostrar vulnerabilidades puede amenazar la coherencia del personaje

aspiracional.

Este modelo, aunque todavia muy vigente, ha sido objeto de criticas por promover estandares
de belleza inalcanzables, relaciones de consumo compulsivo y una imagen artificial de la vida
cotidiana. De hecho, muchas de las authentic influencers actuales nacen justamente como una
reaccion critica a este paradigma: muestran lo que las aspiracionales ocultan, como el

desorden, el cansancio, la salud mental o las emociones negativas.

También se ha estudiado como este modelo aspiracional puede impactar negativamente en la
salud mental de las audiencias, especialmente adolescentes, al generar constantemente una
sensacion de insuficiencia o frustracion. Chae (2018) habla de la envy spiral, una espiral de
comparacion negativa que muchas personas viven al consumir contenidos hiperaspiracionales

en redes.

Influencers reales



La categoria de las influencers autenticas (Abidin, 2016), también conocidas como
influencers reales, surge como una respuesta al cansancio del publico frente a los contenidos
aspiracionales, excesivamente editados y poco representativos de la vida cotidiana. En lugar
de ofrecer una version idealizada de si mismas, estas influencers construyen su identidad
digital sobre pilares como la honestidad emocional, la espontaneidad y la cercania con la

audiencia.

Estas creadoras de contenido se alejan deliberadamente de la 16gica de perfeccion y glamour.
Como seniala Marwick (2015), en lugar de construir capital social a partir del acceso a una
vida lujosa o exclusiva, estas influencers generan capital simbdlico a través de la
transparencia, la vulnerabilidad y el relato de experiencias personales (como crisis de
ansiedad, problemas de pareja, desérdenes, inseguridades o situaciones cotidianas). Mostrar
el “detras de escena” no solo no debilita su imagen, sino que refuerza la percepcion de

autenticidad, algo cada vez mas valorado por los usuarios.

Ademas, estas influencers no se colocan como expertas o lideres de opinion tradicionales,
sino como una “par” de sus seguidoras. Por eso, muchas veces las audiencias se refieren a
ellas como “mi mejor amiga”, “mi hermana mayor” o “mi compaifiera de vida”, lo que
evidencia una identificacion emocional muy fuerte, que excede la simple admiracion o
consumo de contenido. Este vinculo es profundamente parasocial, pero cargado de
retroalimentacion emocional constante (Giles, 2002), ya que estas creadoras no solo
comparten, sino que también responden, leen, agradecen y se emocionan con sus

comunidades.

Desde una perspectiva mas amplia, este fendmeno también puede ser entendido como parte
de una transformacion cultural en el consumo digital. Segun Banet-Weiser (2012), vivimos en

una economia de la autenticidad, donde los valores percibidos como “reales” tienen mas peso



simbdlico que los tradicionales signos de estatus. En este sentido, las influencers reales
encarnan una forma de microcelebridad horizontal, donde lo intimo y lo comun reemplazan a

lo exclusivo como criterio de validacion.

Incluso, este tipo de figura medidtica se alinea con movimientos contemporaneos como el
body positive, el self-care, el activismo emocional o la salud mental, temas que son abordados
con frecuencia en sus contenidos. Esta conexion entre vida personal y mensaje social refuerza
aun mas la dimension ética de su imagen: no solo muestran quiénes son, sino que proponen

una forma distinta de estar en el mundo digital.

Engagement

El engagement se manifiesta a través de diversas conductas del consumidor, tales como la
fidelizacion, la interaccion activa en redes sociales y la propension a recomendar la marca.
Segtn Rock Content (2023), este concepto ha adquirido creciente relevancia en el ambito del
marketing, dado que se lo asocia con un posicionamiento sostenido en el tiempo y con una
gestion estratégica eficaz de la marca.

A diferencia del enfoque aspiracional, que apela a ideales muchas veces lejanos para el
publico, el contenido real posibilita una conexion mas directa y emocional, fortaleciendo la
identificacion del usuario y promoviendo interacciones sostenidas. En este sentido, el
engagement no solo refleja la respuesta del publico ante determinados estimulos
comunicacionales, sino que también actia como un indicador del grado de autenticidad

percibida en los mensajes y del vinculo construido entre influencers, marcas y audiencias.

Marketing aspiracional
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De este punto es donde surgen las influencers aspiracionales que mencionamos
anteriormente. El marketing aspiracional se refiere a las estrategias que presentan una imagen
idealizada y de lujo, a menudo inalcanzable para gran parte de la audiencia. Segun Schroeder
y Zwick (2004), el marketing aspiracional apela a los deseos y aspiraciones de los
consumidores, mostrandoles un estilo de vida de alto estatus y éxito. Este tipo de marketing
promueve un consumo que esta asociado a una imagen de perfeccion, belleza y éxito,
ofreciendo al consumidor la oportunidad de adquirir no solo un producto, sino también una
identidad deseable.

Sin embargo, el marketing aspiracional también ha sido objeto de criticas. Holt (2002)
argumenta que las marcas que adoptan este enfoque pueden estar construyendo una relacion
superficial con su publico, basada en la admiraciéon hacia una imagen idealizada que,
generalmente, no refleja la realidad cotidiana de la mayoria de los consumidores. En lugar de
conectar genuinamente, este tipo de marketing puede generar sentimientos de exclusion o
deseo inalcanzable, lo que puede disminuir la percepcion de la marca en ciertos segmentos de

la audiencia.

Antecedentes

Marcas como Dove y Always han demostrado la efectividad de construir estrategias
comunicacionales basadas en la autenticidad y el marketing emocional. Lejos de los
estandares idealizados del marketing aspiracional, estas campafias priorizan la representacion
real, la empatia y el vinculo emocional con la audiencia.

En el caso de Dove, su campana “Real Beauty” se consolidd como un ejemplo
paradigmatico de contenido auténtico. A través del uso de testimonios de personas reales y
cuerpos diversos, la marca desafié los canones tradicionales de belleza e impuls6 un mensaje

de aceptacion y autoestima. Esta propuesta no solo generd un fuerte impacto social, sino que
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también fortaleci6 el vinculo con sus consumidores, evidenciando que la autenticidad puede
convertirse en una poderosa herramienta de posicionamiento emocional.

Por su parte, Always desarrollo la campafa #LikeAGirl, con el objetivo de resignificar una
expresion comunmente utilizada de forma peyorativa. Mediante una narrativa que apelaba a
experiencias personales y a la emocionalidad del crecimiento femenino en la adolescencia, la
marca logrd conectar con su audiencia en un nivel profundo, generando identificacion, debate
y fidelizacion.

Estos antecedentes refuerzan la importancia de las estrategias de contenido emocional que se
alejan de los modelos aspiracionales tradicionales, y que en cambio promueven valores como
la autenticidad, la vulnerabilidad y la conexion genuina con el publico. Se evidencia asi una
tendencia creciente hacia un marketing centrado en la persona, donde las emociones, las
vivencias cotidianas y la representacion real cobran un rol estratégico en la construccion del

vinculo marca-consumidor.

Objetivo general

El objetivo general de esta investigacion es analizar las estrategias de marketing emocional
basadas en contenido real y auténtico en redes sociales, con el fin de identificar los factores
que favorecen la conexidon emocional, la viralizacion y la fidelizacion del publico, y
comprender como estas contribuyen a la construccion de un vinculo solido con la audiencia y

al fortalecimiento del posicionamiento de marcas y comunicadores.

Objetivos especificos

e Identificar elementos comunes en las publicaciones mas compartidas de influencers

que apuestan por lo real.
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e Detectar recursos emocionales y narrativos utilizados en esos contenidos.

® Analizar de qué manera la autenticidad y la empatia influyen en el vinculo entre

marcas, influencers y audiencias.

Método

Con el proposito de abordar las preguntas de esta investigacion, se optd por un estudio
exploratorio, siguiendo a Sampieri, Collado y Lucio (2014), dado que este tipo de enfoque es
adecuado para indagar en areas poco exploradas, como el marketing emocional aplicado a las
estrategias de influencers. Para interpretar los mensajes y las emociones que estos contenidos
transmiten, se eligié un enfoque cualitativo, el cual permite un analisis detallado y profundo
de los significados emocionales percibidos por la audiencia. Asimismo, se utilizé el método
de andlisis de contenidos para clasificar y examinar las emociones presentes en las
publicaciones, tales como la empatia, la inspiracion, la vulnerabilidad y otros sentimientos
que fortalecen el vinculo entre las influencers y sus seguidores, contribuyendo a la generacion

de engagement y a la fidelizacion de la comunidad.

Para el anélisis se seleccionaron publicaciones de las influencers Jimena Baron, Sofia Gonet,

Marti Benza y Agus Caumont, en plataformas como Instagram, TikTok, X y YouTube.

A continuacion exponemos las publicaciones seleccionadas para su analisis:
- Jimena Bardn: viaje a Tailandia con Pandora.
- Sofia Gonet: finjam mencia junto a Lancome y LaRoche Posay y su get ready
with me de la mano de Idole.

- Marti Benza: video para Red Bull y hablando de su salud mental.



https://www.tiktok.com/@srta.fin/video/7440115181289590072?_r=1&_t=ZM-8wRGl0R4lvh
https://vm.tiktok.com/ZMS8qgU72/
https://www.tiktok.com/@sofiagonet/video/7488072795105037573?_r=1&_t=ZM-8wRH06RKfup
https://www.tiktok.com/@sofiagonet/video/7488072795105037573?_r=1&_t=ZM-8wRH06RKfup
https://youtu.be/Kjp7tRqsMQ4?si=OvWkUnVsPW_ZAkBY
https://www.youtube.com/watch?v=aYJ4c8B0JJs
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- Agus Caumont: cocinando productos de Frizata y haciendo un unboxing con su hija
Chesca.
Como instrumento de recoleccion y organizacion de datos, se empleard una grilla
configurada ad hoc en torno a categorias y unidades de analisis que se detallan a

continuacion:

Categoria / Influencer Jimena Baron | Sofia Gonet | Marti Benza | Agus Caumont

Emocién principal evocada

Recurso visual/emocional utilizado

Relacion con el consumidor

Tipo de lenguaje

(racional/emocional)

Observaciones teoricas

Fuente: elaboracion propia

Analisis

El analisis se realizara utilizando un enfoque cualitativo, orientado a interpretar las estrategias
de comunicacion y los recursos de comunicacion y contenidos utilizados por las influencers
mencionadas anteriormente. La grilla de andlisis de contenido esta disefiada para evaluar
variables como emocidn principal evocada, recurso visual/emocional utilizado, relacién con

el consumidor, tipo de lenguaje y observaciones teoricas.



https://www.tiktok.com/@aguscaumont/video/7501526194542742839?_r=1&_t=ZM-8wRH97aHLGv
https://www.tiktok.com/@aguscaumont/video/7494838640380480823?_r=1&_t=ZM-8wRHWiwhd8n
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Resultados

Jimena Baron: viaje a Tailandia con Pandora

En noviembre de 2024, Jimena Baron fue convocada para formar parte de un exclusivo viaje
a Tailandia organizado por Pandora, la reconocida marca de joyas. La experiencia, que reunid
a diversas figuras internacionales del mundo del entretenimiento, la moda y las redes
sociales, tuvo como objetivo celebrar la nueva coleccion de la marca e impulsar su
posicionamiento global en un contexto de lujo, cultura y conexiéon emocional con sus

consumidoras.

Para Jimena, este viaje no solo representd una oportunidad de visibilidad internacional, sino
también un gesto simbolico: durante afios, la artista habia manifestado sentirse ignorada por
la marca, y al ser finalmente convocada, no dud6é en compartirlo de manera ironica en sus
redes con la frase: “Para vos, que no me convocabas”, generando una fuerte reacciéon por
parte de sus seguidoras y del publico general. Esa frase se volvid viral, en linea con su estilo
directo, honesto y sin filtro que la caracteriza.

A lo largo de su contenido en Tailandia, Jimena se mostro auténtica y cercana, dejando ver
que mas allad del glamour del evento, sigue siendo la mujer real que su comunidad conoce:
madre, trabajadora, sensible y espontanea.

Jimena no intenta encajar en un molde idealizado. Por el contrario, expone con naturalidad
los desafios de combinar su carrera con la maternidad, y esto la convierte en una figura con la
que muchas mujeres pueden identificarse. Ya sea mostrando como se prepara para un evento,
como viaja en familia, o simplemente compartiendo pensamientos personales desde su
habitacion de hotel, su contenido no pierde esa dosis de realidad y vulnerabilidad que la

define.
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Este tipo de narrativa —entre el lujo del evento y lo cotidiano de su vida real— refuerza su
posicionamiento como una influencer auténtica, que conecta con su audiencia no solo desde

el éxito o la fama, sino desde la empatia y la cercania emocional.

Emocion principal evocada

Empatia, humor y sinceridad fueron las emociones predominantes en la narrativa de Jimena
Baron durante su viaje a Tailandia. Al compartir su experiencia de ser convocada a ultimo
momento para reemplazar a Wanda Nara en un evento de Pandora, Bar6n mostr6 una actitud
desenfadada y auténtica que resond con su audiencia. Su relato sobre la preparacion
apresurada y los imprevistos del viaje generd una conexioén emocional con sus seguidores,

quienes se sintieron identificados y conmovidos por su espontaneidad y sinceridad.

Recurso visual/emocional utilizado
Baron emple6 el storytelling como recurso principal, documentando desde el inesperado

llamado telefonico que recibidé 24 horas antes del viaje hasta las situaciones comicas que

Dl

L LU

sesta es la verdad (que los
qque me conocen sabran
Ique prefiero ser sintera)

vivio durante el evento.

-Me llaman literalmente
24 horas antes del viaje.
“Yo les digo “che yo soy
copada pero siempre soy
el remplazo” medio
orejona del tarro.
-Matias piensa que
Wanda se cayé al piso ok.
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Fuente: Instagram oficial de Jimena Baron a partir de LINK

Entre los momentos destacados se encuentra la eleccion de un conjunto fucsia para un desfile
donde ese color estaba prohibido, debido a la falta de tiempo para preparar su vestuario

adecuadamente.

Q Hoy

SOY LA OVEJA NEGRA DEL DESFILE

todas de rosa tipo blanco

YyoFUCISA _

DATO. MITONO 4%
DE ROSA ESTABA
PROHIBIDO

DONT'S DRES SCODE h

Pero al final te dijeron que estaba ok?
Fueron 24 hs che, hicimos magia

Magia literal
(ahora saben)
En ig nadie va a saber @

No pasa nada

Enviar mensaje.

Fuente: Instagram oficial de Jimena Baron a partir de LINK

También compartié con humor que, a diferencia de sus compafieras, ella tardaba mucho
menos en prepararse, lo que le permitia aprovechar ese tiempo para ir a comer —una
actividad que disfruta especialmente—, aunque casi siempre se encontraba sola, ya que las
demas aun no estaban listas. Ademas, relatdé que en una de las excursiones se perdio y
termind compartiendo el recorrido con un grupo de participantes de Miss Universo, cuyas
formas y actitudes distaban bastante de su estilo relajado y espontaneo, lo que reforzé atn

mas el contraste entre su personalidad y la imagen tipicamente aspiracional del evento.


https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE3OTEyNDY5NzIzMDQyNzc3?story_media_id=3506888640892153772&igsh=OG80YWN6M2Vvb3dm
https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE3OTEyNDY5NzIzMDQyNzc3?story_media_id=3506888640892153772&igsh=OG80YWN6M2Vvb3dm
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Cuando perdcsa tu grup “
quedas con las Miss Universo. &

rlando con las chicas |

]

Fuente: Instagram oficial de Jimena Baron a partir de LINK

Estos episodios, compartidos a través de sus redes sociales, fueron acompafiados de

comentarios humoristicos y autocriticos que reforzaron su imagen genuina y cercana.

Relacion con el consumidor

La actitud de Baron fortalecid su relacion con el publico al presentarse como una figura
accesible y real. Su disposicion a mostrar las imperfecciones y desafios del viaje, lejos de una
imagen idealizada, gener6 una mayor identificacion y lealtad por parte de sus seguidores. La
viralizacion de memes y mensajes de apoyo en redes sociales evidencio el impacto positivo
de su enfoque auténtico en la percepcion del consumidor. Todo esto gener6 que Jimena logre

ser tendencia en “X”, y ella también se burlo6 de esto a través de sus historias.


https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE3OTEyNDY5NzIzMDQyNzc3?story_media_id=3506888640892153772&igsh=OG80YWN6M2Vvb3dm

Pati Tendencias Noticias Deportes Ei

ICazzu
13,6

[Tendencia en Musica latina

PARA VOS PANDORA
QUE NO ME
CONVOCABAS SI NO

CANCELABA WANDA

[Tailandia

Tendencias ’
%

Pimena Barén
1.634

[Tendencias

Fuente: Instagram oficial de Jimena Baron a partir de_LINK

A continuacion algunos comentarios de los usuarios de “X” sobre el contenido de Jimena:

“ i Diana Salazar
(e # D

Cdémo es posible que recién se dan cuenta que
Jimena Baron es la real influencer? Hace afos
nos da contenido de calidad y genuino donde la
desgracia la vuelve risa.

todos amamos a jimena bardn el contenido que
hace es tan real y mostrandose tal cual es.. #

>

€. Pola 4, (" seguir ] @ JIMENA # [ seguir ]

El contenido de Jimena Bar6n en Tailandia es por § jimena barén rompe todas las estructuras

lejos el mas humano, gracioso y real que vi en habidas y por haber, es la mejor creadora e
mucho tiempo influencer del afio
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. - ELEDE]
Demonio & " \ Entienden que Jimena Barén esta siendo la
mejor influencer en Tailandia? A VER S|
EMPIEZAN A TENERLA COMO PRIMERA
OPCION.

La real influencer, dando contenido de calidad
A Julieta
'”M ENA BARON Q ‘ @ Mi hermana me dijo que Jimena Baron es LA
mejor influencer argentina porque la miras en
la cama riendote a carcajada, y tiene mucha
razon

B Cande Soriano
m J MENA ¢ Cual consideran g es la mejor influencer y
porque jimena baron?

Yo no doy tanta bola pero estando acd en Tailandia
me avisaron que estoy TT hace unos dias y entré a

ver qué onda. Me alegrainmensamente que no sea
por haberme mandado una Cagada y que estén mejor influencer de todas las redes sociales

Furia
Quiero decir algo y es que jimena baron es la

habidas y por haber, me hace estallar dios

diciendo cosas tan lindas. Algunos t... Mostrar mas

Fuente: Elaboracion propia a partir de comentarios de usuarios en X
Estas imagenes demuestran que el contenido con impacto emocional genera participacion en

el publico.

Tipo de lenguaje (racional/emocional)

El lenguaje utilizado por Baron fue predominantemente emocional, caracterizado por
expresiones de sorpresa, humor y autoironia. Su comunicacidon se centré en compartir
sentimientos y experiencias personales, lo que facilité una conexion mas profunda con su

audiencia y humanizé su participacion en el evento.

Observaciones tedricas

El caso de Jimena Baron puede analizarse desde el marco del marketing emocional como una
muestra del poder que tiene la comunicacion genuina en la construccion de vinculos de
marca. A diferencia de otras estrategias que se centran en la perfeccion o la aspiracion,
Jimena se posiciona desde un lugar de cercania emocional y cotidianeidad, lo que permite

establecer una conexion mas profunda y empatica con su audiencia.
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Su capacidad para mostrarse sin artificios, compartiendo tanto momentos glamorosos como
instancias mas terrenales (como sus tareas como madre o sus reflexiones personales), se
alinea con lo que Zygmunt Bauman (2007) define como la necesidad de “relaciones liquidas”
en un contexto donde las personas buscan autenticidad por encima del artificio. En este
sentido, Jimena encarna un perfil de influencer que no impone un modelo de vida, sino que se
muestra vulnerable, cercana y espontanea, algo que hoy muchas audiencias valoran mas que
el contenido perfecto.

También se puede considerar su figura desde el enfoque de la construccion identitaria en
redes, donde lo personal se convierte en un activo de valor simbdlico. Segun Jean
Baudrillard, vivimos en una era donde el signo (lo que se muestra) reemplaza a lo real, pero
Jimena subvierte esto al mostrar aquello que tradicionalmente se oculta: el cansancio, los
errores, los vinculos familiares sin idealizar. Esto le otorga una coherencia narrativa que
fortalece su marca personal.

Por tultimo, su participacion en una accién con una marca internacional como Pandora, no
solo le da visibilidad, sino que refuerza la idea de que una imagen auténtica y sin filtros
también puede convivir con el universo de las marcas, desafiando la creencia de que solo el
contenido pulido o glamoroso es comercialmente viable. En este sentido, Jimena Baron
aporta una perspectiva contemporanea sobre el vinculo entre marca personal y engagement,
donde la emocionalidad, la transparencia y lo cotidiano funcionan como elementos clave para

la conexidn.

Sofia Gonet: finjamos demencia junto a Lancome y LaRoche Posay y su get ready with me

de la mano de Idole.
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En este caso se analizan dos videos protagonizados por la influencer Sofia Gonet, conocida
popularmente como "La Reinis". En el primero, mientras realiza su rutina de skincare
utilizando productos de Lancome y La Roche-Posay, cuenta entre risas que se separd del
novio que habia presentado recientemente en redes sociales, tras enterarse de una infidelidad.
Con un tono descontracturado, le pide a sus seguidoras que “finjan demencia” y actuen como
si esa presentacion nunca hubiera sucedido. Este tipo de relato provoco una gran respuesta en
redes, generando identificacion y cercania, especialmente entre mujeres jovenes que se
sintieron reflejadas en la experiencia del “mal de amores”.

El segundo contenido sigue en la misma linea. Se trata de un video tipo “Get Ready With
Me” (GRWM), un formato popular en redes sociales en el que las influencers se muestran
mientras se preparan para una actividad —por ejemplo, maquillarse o vestirse para salir—
compartiendo pensamientos, anécdotas o recomendaciones de productos. En este caso, Sofia
relata que la noche anterior sali6, “se la dio en la pera” y ahora esta atravesando una resaca,
todo mientras contintia aplicando los productos de la marca. Esta espontaneidad genera una
conexion genuina con la audiencia, que valora la transparencia, el humor y la humanidad
detras del contenido.

Este tipo de lenguaje emocional y cotidiano refuerza el vinculo entre la influencer, la marca y
el publico, creando un entorno de confianza, cercania y autenticidad que favorece la

recepcion del mensaje publicitario.

Emocion principal evocada

La emocion principal evocada en los contenidos de Sofia Gonet es la empatia, acompainada
de una fuerte sensacion de identificacion y complicidad. A través del humor, la sinceridad y
la exposicion de situaciones personales con las que muchas personas pueden sentirse

reflejadas —como una separacion, una resaca o la incomodidad en el gimnasio—, logra
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despertar una respuesta emocional basada en el “ella es como yo”. Esta conexion emocional

genuina refuerza el vinculo con su audiencia y potencia el engagement organico.

Recurso visual/emocional utilizado

La cotidianeidad de la rutina de cuidado personal, la confesion intima de una situacion
sentimental negativa y el uso del humor como mecanismo de vinculacion emocional.
También, la estética visual informal y casera del Get Ready With Me, donde se muestra

“imperfecta” y honesta.

Relacion con el consumidor
La influencer se posiciona como una figura cercana, que atraviesa situaciones similares a las
de su audiencia. Esto fortalece el vinculo emocional y posiciona a la marca como parte del

dia a dia de una persona real, no idealizada.

@ Maria Dabrowska

,é‘:‘ Patricia Vallejo
‘ '\ 1 d

No entiendo muy bien cdmo pero ahora estoy

B iento Sofi G t.fini d . solteray me siento Sofi gonet en el TikTok de
ueno, me siento SoTl Gonet.. TInjJamos demencia POR FAVOR LES PIDO A TODOS QUE FINJAMOS

todas, una raya mas al tigre no le hace nada DEMENCIA

En serio Sofi Gonet saco un perfume que lo
nombro "finjamos demencia" ???? Jajajajaja por
dios, naci en la época correcta te amo reini

Fuente: Elaboracion propia a partir de comentarios de usuarios en X
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Tal fue la viralizacion de la frase “finjamos demencia”, pronunciada por Sofia Gonet en el
video mencionado, que meses mas tarde lanzé su propia linea de perfumes bajo ese mismo
nombre. La campafia fue un éxito rotundo: el producto se agotd a los pocos minutos de su
lanzamiento, consolidando la capacidad de la influencer para capitalizar emocionalmente

frases espontaneas que resuenan con su comunidad.

sofi gonet
un dia estas quebrando en la esquina de pinar

[AHORA] "Same vibes": el entrenamiento de derochay al otro estas yendo a los mejores
"Sofi" Gonet. = eventos de europay apareciendo en magazines

ve

. ElCanciller.com % @

Fuente: Elaboracion propia a partir de comentarios de usuarios en X

Por otro lado, en otros contenidos compartidos por Sofia Gonet, conocida como "La Reinis",
se la observa realizando clases en el gimnasio con una actitud relajada, mas inclinada a
descansar que a ejercitarse activamente. Ademas, en una publicacion en su cuenta de "X", se
rie de si misma al comparar como hace unos afios estaba “quebrando en Pinar de Rocha”, un
boliche de la provincia de Buenos Aires, y ahora participa en desfiles de moda.

Este tipo de contenido también genera una conexién genuina con su audiencia, ya que

transmite un mensaje de cercania y superacion: si ella pudo lograrlo, “yo también puedo
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hacerlo”. De esta manera, se refuerza la identificacion emocional con sus seguidores y se

fortalece el vinculo afectivo que mantiene con su comunidad.

@ eugenia ¥ @

. a®

adoro a sofi gonet. recién entré al tiktok y veo
esto. entre eso y el video cuestionando los sitios
de apuestas confirmo que es una tipa que usa
muy bien su lugar en las redes y que no se hace la
boluda con cosas que estan buenas para
plantearse

i § lareini

Fuente: Elaboracion propia a partir de comentarios de usuarios en X

Finalmente, otro aspecto distintivo de Sofia Gonet es su decision de expresar publicamente
sus opiniones sobre temas sociales y controversiales. A diferencia de muchas influencers que
eligen no posicionarse por temor a dafiar su imagen o comprometer la relacion con las
marcas, Gonet asume una postura clara frente a ciertos temas sociales o politicos. Esta
actitud, lejos de generar rechazo, provoca empatia entre su audiencia, que la percibe como
una figura auténtica, transparente y comprometida, lo que refuerza ain mas su credibilidad e

impacto emocional.

Tipo de lenguaje
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El lenguaje utilizado por Sofia Gonet se caracteriza por ser profundamente emocional. A
través de una narrativa honesta, espontanea y cercana, la influencer apela a vivencias
cotidianas, vulnerabilidades y emociones universales como el desamor, la vergiienza, el
esfuerzo o la superacion. Incluso en situaciones que podrian generar incomodidad o ser vistas
como politicamente incorrectas, Gonet opta por abordarlas con humor y autenticidad,

reforzando asi su conexion emocional con la audiencia.

Observaciones tedricas

Desde una perspectiva teorica, el caso de Sofia Gonet puede analizarse a través del lente del
marketing emocional y del concepto de “autenticidad percibida”. Segiin Thompson et al.
(2006), las marcas e influencers que muestran una personalidad genuina y coherente generan
mayor confianza y engagement por parte del consumidor. A diferencia de otras creadoras de
contenido que priorizan una estética aspiracional o una comunicacidon neutra por intereses
comerciales, Gonet desafia estos limites al mostrarse sin filtros y abordar incluso temas
sociales y controversiales. Esta eleccion refuerza su posicionamiento como una figura creible
y cercana, alineada con la tendencia del “contenido real” que demanda el publico actual.
Ademas, su capacidad de autorreferencia y de compartir experiencias personales genera un
efecto espejo en la audiencia, lo cual potencia la identificacion y fortalece la relacion

marca-usuario.

Marti Benza: video para Red Bull y hablando de su salud mental.

En el primer video analizado, titulado de forma llamativa y con un tono descontracturado
—*“Salté¢ de un avion borracha”—, ya desde el inicio se establece un estilo comunicacional
espontaneo, humoristico y sin pretensiones. A lo largo del contenido, Marti comparte

momentos personales que combinan diversion con emociones genuinas, lo que contribuye a
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construir una narrativa auténtica y cercana. Conocemos a su familia, que se muestra como un

grupo divertido y relajado, lo que refuerza esta imagen de cotidianidad.

SALTE DE UN AVION BORRACHA!!

265 k vistas hace 1a ... mas

CA‘ Marti Benza 1.04 M

Fuente: Youtube oficial de Marti Benza a partir de LINK

Durante el video, Marti habla sobre su “vuelta a YouTube” luego de un periodo de ausencia
relacionado con su salud mental. A pesar del tono liviano del titulo, se la ve contenta, positiva
y agradecida por el acompafiamiento de su comunidad. Comparte que estuvo interactuando
con sus seguidores antes de subir el video, quienes la alentaron, felicitaron y lograron
posicionarla como tendencia en la plataforma X, mostrando asi un fuerte lazo emocional con

su audiencia.

A lo largo del contenido se destacan momentos emotivos, como su reaccion en el casamiento
de su prima mayor, y otros mas cadticos o vulnerables, como cuando pierde un vuelo para
regresar a trabajar. Estos episodios no suelen mostrarse en perfiles de influencers con una
estética aspiracional, pero Marti elige visibilizarlos, reforzando su identidad como creadora

cercana y transparente.


https://www.youtube.com/watch?v=Kjp7tRqsMQ4
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Hacia el final del video, participa de una accién con Red Bull, en la que realiza piruetas
aéreas a bordo de uno de los clasicos aviones de la marca. En lugar de mostrar una
experiencia idealizada, Marti decide compartir su malestar real: se marea, le baja la presion y

termina con nauseas. Esta decision, lejos de perjudicar su imagen, la humaniza atin mas.

En el segundo video analizado, la influencer reflexiona —con un tono tragicomico y
sincero— sobre temas profundos como el “sentido de la vida”. Habla de encontrarse en un
momento emocionalmente complejo y vulnerable, e invita a su audiencia a hacer lo que les
haga felices. No oculta su malestar: muestra fotos llorando y admite que no atraviesa su
mejor etapa. Como forma de sobrellevar esa situacion, se propone ordenar su habitacion y

muestra todo el proceso, incluyendo el desorden inicial.

También vemos escenas cotidianas que refuerzan el lazo emocional con sus seguidores, como
cuando comparte un almuerzo familiar. Finalmente, agradece profundamente a su comunidad
por acompafarla desde hace anos. Esta cercania emocional es uno de los sellos mas

distintivos de su contenido y explica el nivel de fidelidad y engagement que genera.

Emocion principal evocada

La emocion predominante en los videos de Marti Benza es la empatia, acompafiada por un
fuerte componente de afectividad y ternura. Al compartir tanto los momentos divertidos
como aquellos mas vulnerables o caoticos de su vida (como perder un vuelo, mostrar fotos
llorando o contar su lucha con la salud mental), genera un clima emocional sincero, accesible

y muy humano.

Relacion con el consumidor
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La relacion que Marti Benza construyo con su audiencia va mucho mas alla del vinculo tipico

entre influencer y seguidor. Se trata de una conexién auténtica, horizontal y profundamente

emocional, donde no hay una figura idealizada e inalcanzable, sino una joven que comparte

su vida con total transparencia.

leluxx
volvié marti benza a youtube aka la mejor
amiga de las girls

£ rachel

5 que lindo despertarse (son las cuatro de la

P

LA,

tarde) con un nuevo video de mi mejor amiga
marti benza

M
Hoy sube video mi mejor amiga Marti Benza,
todo estd en orden.

TDTORPE.

Marti Benza, la mejor amiga de las girls
aparecié. Y va a subir video a yt.
CRUEEEEEEEEEEEL.

"ﬁk oli

@ turra lvs wacha @
A,

TAMBIEN LA VI A MI MEJOR AMIGA MARTI
BENZA

A

cmo m encanta el chat d difusion de marti benza
nunca senti tanto g es mi mejor amiga cmo ahora

¥

B, isil N

Miembro

ustdes no saben pero marti benza es mi mejor
amiga

Fuente: Elaboracion propia a partir de comentarios de usuarios en X
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Sus seguidoras suelen referirse a ella como “mi mejor amiga” en redes sociales, una
expresion que refleja el nivel de cercania emocional que han desarrollado. Esto no se genera
de forma espontéanea, sino que es el resultado de afios de contenido coherente, honesto y sin
filtros. Marti muestra sus momentos felices, pero también los tristes, las dudas, los miedos,
los errores, las pequefias victorias cotidianas y las frustraciones. Esa vulnerabilidad, lejos de
debilitar su imagen, la fortalece: genera identificacion, validacion emocional y sensacion de

pertenencia.

Ademas, es una creadora que interactua constantemente con su comunidad. Chatea con sus
seguidoras, responde mensajes, les agradece publicamente y reconoce el rol activo que
cumplen en su vida y carrera. En el caso puntual de su regreso a YouTube, no solo compartio
con ellas el detras de escena emocional de ese proceso, sino que fue impulsada por el aliento

de su comunidad, que la hizo tendencia en la plataforma X y celebrd masivamente su regreso.

Me estdn saliendo muchos tiktokes de clips de
marti benza hablando de su salud mental y me
interpela demasiado. estd bueno que alguien a
quien uno ve como divertida, siempre arriba,
hable de esos temas porque ahi es cuando
entendes g es MINIMA la parte q los influencers
+

.l abril
Te dejan ver. Uno anhela esa vida, cuando no es
tan diferente a la tuya, o es incluso peor. Y me
parece buenisimo lo que esta haciendo (mas
alla de que me da pena y se nota g necesita tal
vez un break) pq las vivencias de ellas son muy
parecidas a cosas que m han pasado a mi

abril

Y me hace sentir mas acompafiada saber que,
alguien mas alla afuera, con una vida
totalmente diferente a la mia, una vida a la cual
me gustaria tal vez alcanzar, también pasa por
esas cosas Yy sin embargo sale adelante todos
los dias
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Fuente: Elaboracion propia a partir de comentarios de usuarios en X

Este tipo de relacion configura una comunidad real y activa, donde las seguidoras no
consumen a Marti como a una figura lejana, sino que se sienten parte de su vida. La
acompanan, la bancan, se alegran por ella, y se sienten escuchadas y representadas. Es un
claro ejemplo de cémo se puede construir capital emocional sostenido en el tiempo, y de
como la cercania emocional se convierte en un valor diferencial clave en el ecosistema

influencer actual.

Tipo de lenguaje (racional/emocional)

El lenguaje predominante es emocional, cargado de expresiones genuinas, frases coloquiales
y un tono amigable. Marti no busca persuadir desde lo logico o funcional, sino desde la
conexion emocional y la empatia. Habla como hablaria con una amiga, con una naturalidad

que rompe cualquier barrera entre influencer y audiencia.

Observaciones tedricas

Desde el enfoque del marketing emocional, Marti Benza encarna un caso paradigmatico del
giro hacia la autenticidad como valor diferencial en la construccion de marca personal. Segin
Berger y Milkman (2012), los contenidos con mayor potencial de viralizacion son aquellos
que logran evocar una respuesta emocional intensa. En el caso de Marti, esa emociéon no

proviene de la envidia o la admiracion aspiracional, sino de la empatia y la identificacion.

Frente al modelo tradicional de marketing aspiracional (en el que se presentan estilos de vida
ideales, perfectos y generalmente inalcanzables), Marti opta por un enfoque donde mostrar la
vulnerabilidad, el caos cotidiano, la salud mental y los errores personales no solo no debilita

su imagen, sino que la fortalece. Esto se alinea con lo que Brown, Broderick y Lee (2007)



31

describen como la necesidad de los consumidores de encontrar “referentes que les devuelvan

una version de si mismos mas cercana y creible”.

Su contenido también puede analizarse a partir del concepto de relacion parasocial
desarrollado por Horton y Wohl (1956), quienes describen cémo las audiencias generan la
ilusion de una relacion personal e intima con figuras medidticas. En el caso de Marti, esta
relacion parasocial se ve intensificada por su eleccion consciente de mostrarse sin filtros,
hablar directamente con su audiencia, responder comentarios e incluso co-crear contenido
con sus seguidores. Esto produce una forma de retroalimentacion emocional que rompe

parcialmente con la unilateralidad tradicional de la parasocialidad.

Desde la teoria del personal branding, Marti también representa una tendencia
contemporanea: construir una marca personal fuerte no desde la perfeccion, sino desde la
coherencia, la emocionalidad y el relato compartido. Segiin Peters (1997), toda persona es
una marca, pero en la era digital esa marca debe ser gestionada con autenticidad y conexion

genuina con la audiencia.

En resumen, Marti Benza configura un ejemplo solido de como las estrategias emocionales,
el uso consciente de la vulnerabilidad, y el feedback constante con la comunidad no solo
consolidan su marca personal, sino que también ofrecen nuevas formas de entender el

marketing emocional y la comunicacion de influencers en la era de lo real.

Agus Caumont: cocinando productos de Frizata y haciendo un unboxing con su hija Chesca.
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Agustina Caumont es una influencer argentina que emergié recientemente en las redes
sociales, especialmente en TikTok, y que rdpidamente logrd captar la atencion del publico
gracias a la calidez y cercania de su contenido. Agus es mama soltera de Chesca, una nina de
tres afios que se ha convertido en parte fundamental de su narrativa digital. Su perfil se
caracteriza por compartir momentos reales, cotidianos y descontracturados de su vida como

madre joven, trabajadora y amorosa.

En uno de los videos analizados, Agus protagoniza una colaboracion con la marca de
alimentos congelados Frizata. En €I, relata que acaba de llegar cansada del trabajo y que, por
falta de tiempo, necesita soluciones practicas para cocinar. La escena se desarrolla en la
cocina de su casa, en compaiia de Chesca, en un tono intimo, divertido y espontaneo. Lejos
de ser una pieza publicitaria pulida y ensayada, el video refleja una escena doméstica real con
la que muchas personas pueden identificarse: una madre resolviendo el dia con lo que tiene al

alcance, sin filtros ni pretensiones.

En otro de los contenidos, Agus recibe un regalo de la marca de indumentaria infantil Linda
Pinta. Alli se puede ver la reaccion genuina de Chesca al recibir ropa nueva, mientras juega,
se rie y hace travesuras tipicas de su edad. Agustina elige no cortar del video aquellos
fragmentos en los que su hija grita, muestra comida en la boca o interrumpe la dindmica
“esperable” del contenido promocional. Esa eleccion editorial no es menor: mostrar lo que
habitualmente se oculta, lo que no “queda bien”, es una forma de desafiar la estética

aspiracional y promover una narrativa mucho mas honesta.

El contenido de Agus se siente calido, natural y familiar. No hay escenografias perfectas ni

magquillajes elaborados; en cambio, hay una cocina comun, una mama agotada pero amorosa,
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una nena inquieta y risuefia. Todo ello genera una experiencia inmersiva que trasciende la
pantalla: quienes la siguen no solo ven un video, sino que sienten que estan alli,
compartiendo la cena o abriendo un paquete con ella y su hija. Esa cercania emocional es una

de las claves de su popularidad en redes sociales.

Emocion principal evocada

Ternura y conexion emocional. Los videos generan una sensacion de calidez y empatia. La
forma en la que Agus interactia con su hija despierta sentimientos de afecto, nostalgia y
reconocimiento, tanto en personas que maternan como en quienes se conectan con recuerdos

de su propia infancia.

Recurso visual/emocional utilizado

Agus utiliza la cotidianidad como recurso emocional principal. La estética del hogar, la
iluminacién natural, los momentos sin guion y las imperfecciones deliberadas (como no
editar las travesuras de Chesca) refuerzan la sensacion de realidad. Ademas, la eleccion de
mostrar escenas familiares y auténticas genera un efecto espejo: el publico se ve reflejado en

€S0S momentos comunes.

Relacion con el consumidor

La relacion que Agus construye con su comunidad es horizontal y profundamente afectiva. Se
posiciona como una mama mas, que lucha con el cansancio, la falta de tiempo y las
exigencias del dia a dia. Su figura no es aspiracional en el sentido tradicional, sino
inspiradora desde la empatia. Esto refuerza un lazo simbolico en el que sus seguidoras no la

admiran desde la distancia, sino que la sienten cercana, como una amiga, vecina o hermana.
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Algunos comentarios sobre ellas de otros usuarios en las redes sociales:

@ g & Lujan § (pequeiia estrella) @

Los videos de Agus y Chesca me dan afios de lo que amo a Agus y Chesca todo el dia viendo

vida ®@ sus videos

n* Juuu @

mi suefio es tener una hija como chesca

g

l @

Nadina : AT @

podria estar horas viendo videos de agus 'y

Aspiro a ser como Agus y Chesca en un futuro 8
chesca

Fuente: Elaboracion propia a partir de comentarios de usuarios en X

Tipo de lenguaje (racional/emocional)

Predomina el lenguaje emocional, tanto en los didlogos como en la edicion y construccion
narrativa. Los mensajes no se centran en la informacion del producto, sino en las sensaciones
que despierta su uso (por ejemplo, alivio al resolver una comida sin estrés, alegria al ver feliz
a la hija, complicidad entre madre e hija). La razéon queda en segundo plano frente a la

emocion compartida.
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Observaciones tedricas

El contenido de Agus Caumont se inscribe dentro de lo que Crystal Abidin (2017) define
como “everyday microcelebrity”, una figura publica que construye su visibilidad a través de
rutinas domésticas, escenas familiares y vinculos intimos con su comunidad. A diferencia de
las macroinfluencers aspiracionales, las microcelebridades del cotidiano generan contenido
desde la cercania, mostrando su vida tal como es, sin guiones ni artificios.

Este tipo de creadoras también encarna el concepto de “maternal influencers” (Lopez, 2020),
un grupo creciente de mujeres que visibilizan la maternidad sin romantizarla, y que
reivindican sus experiencias como parte central de su identidad digital. En ese sentido, Agus
desafia los estereotipos tradicionales de la madre perfecta y muestra una maternidad vivida
desde la ternura, el cansancio y la autenticidad.

Por otra parte, su estrategia comunicacional se alinea con el paradigma del “relatable
content”: contenido con el que las audiencias pueden vincularse emocionalmente porque
refleja aspectos comunes de sus propias vidas. Como senala Senft (2008), estas figuras no
“representan” al publico, sino que encarnan su experiencia, creando una forma de proximidad
simbolica y afectiva que redefine las jerarquias comunicacionales en el entorno digital.
Finalmente, la eleccion de no editar las imperfecciones, de dejar que el caos de la infancia
atraviese el video, no es una falta de profesionalismo, sino una decision editorial consciente.
En un entorno saturado de imagenes idealizadas, mostrar lo real se convierte en un acto de

resistencia cultural y una forma de diferenciacion poderosa.
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Discusion

Los resultados de este trabajo permiten confirmar que el contenido real y auténtico —cuando
es gestionado de manera estratégica por las influencers— constituye una herramienta
poderosa para construir vinculos emocionales profundos con sus audiencias. A diferencia del
enfoque aspiracional, que tiende a promover una imagen idealizada y muchas veces
inalcanzable, las influencers que comparten experiencias cotidianas, emociones vulnerables y
momentos imperfectos logran establecer relaciones simbdlicas mas horizontales y afectivas,

basadas en la identificacion y la empatia.

En relacién con la pregunta de investigacion, los hallazgos muestran que las estrategias
basadas en marketing emocional y autenticidad no solo generan engagement, sino que
también potencian el posicionamiento de marca e incrementan la fidelizacion del publico.
Los objetivos especificos del estudio fueron alcanzados: se identificaron elementos comunes
en las publicaciones mas compartidas, se detectaron recursos emocionales y narrativos clave,
y se analizd el impacto de la autenticidad en el vinculo entre marcas, influencers y

seguidores.

Desde un punto de vista tedrico, se confirma lo planteado por autores como Abidin (2016),
Marwick (2015) y Banet-Weiser (2012), quienes sostienen que en la economia digital
contemporanea los valores percibidos como genuinos adquieren una carga simbolica superior
a los tradicionales signos de estatus. Las influencers analizadas encarnan este nuevo
paradigma, posicionandose como figuras cercanas emocionalmente y no como celebridades
inalcanzables. En este contexto, la transparencia y la vulnerabilidad se convierten en atributos

deseables para la construccion de marca personal.
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Asimismo, los resultados coinciden con los aportes de Berger y Milkman (2012), quienes
afirman que las emociones intensas fomentan la viralizacion, y con los de Giles (2002), que
describen como la retroalimentacion emocional fortalece las relaciones parasociales. En el
caso de Marti Benza, por ejemplo, se evidencia una construccion emocional progresiva con
su audiencia: su narrativa integra tanto experiencias alegres como momentos dificiles, lo que
permite a su comunidad sentirse parte de su trayecto vital. La forma en que comparte su salud
mental, sus vulnerabilidades y su gratitud frente al apoyo recibido constituye un ejemplo
claro de como el marketing emocional puede trascender la logica comercial para generar

sentido colectivo.

También es ilustrativo el caso de Jimena Baron, cuya participacion en el viaje a Tailandia con
Pandora, lejos de alinearse con una estética puramente aspiracional, fue resignificada por ella
misma desde una narrativa personal que reivindica su autenticidad. El hecho de que haya sido
convocada a ultimo momento, y que compartiera su experiencia sin ocultar las
incomodidades, desajustes o fallas de protocolo, construy6 una historia con la que muchas
mujeres pudieron sentirse identificadas. Esta estrategia, aparentemente espontanea, en
realidad responde a una comprension muy fina del tipo de vinculo que su comunidad valora y

espera.

Del mismo modo, Sofia Gonet ha sabido convertir momentos emocionalmente complejos,
como una separacion reciente, en oportunidades de conexion con su audiencia. Su frase
“finjamos demencia”, nacida en un contexto de vulnerabilidad emocional, trascendié lo
anecdotico y se transform6 en parte del lenguaje cotidiano de sus seguidoras. Lo mismo
sucede con sus videos de “get ready with me”, donde la naturalidad con la que se muestra
resacosa, desordenada o simplemente humana, refuerza la construccion de una figura publica

que se aleja del molde hegemonico.
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En el caso de Agus Caumont, la autenticidad no se expresa desde una emocionalidad intensa,
sino desde la cotidianidad. La maternidad desprolija, el cansancio, los errores en la cocina o
las reacciones impredecibles de su hija no son editadas ni corregidas, sino integradas al
relato. Esta decision estética y narrativa permite una identificacion profunda con segmentos
de audiencia que no se reconocen en los modelos de crianza idealizados que proliferan en
redes. De este modo, la ternura, la paciencia y el humor cotidiano se convierten en recursos

emocionales centrales de su estrategia comunicacional.

Esta diversidad de enfoques evidencia que no existe una unica forma de “ser auténtica”, sino
multiples maneras de habitar ese registro. La autenticidad no es solo un atributo individual,
sino una estrategia discursiva y relacional que se construye con y para la audiencia. Aqui, el
rol del publico es fundamental: no se trata de un receptor pasivo, sino de una comunidad
activa que interpreta, amplifica y resignifica los contenidos. La circulacion de frases, memes,
hashtags o comentarios evidencia una co-construccion del relato que excede a la influencer

como unica emisora.

Como advierte Jenkins (2006), en la cultura participativa los usuarios no solo consumen, sino
que producen significados, convirtiéndose en actores simbolicos del ecosistema digital. Esta
participacion activa refuerza la eficacia del marketing emocional, ya que las audiencias no
solo se emocionan, sino que colaboran en expandir y validar esas emociones. La viralizacion
no es solo un efecto del contenido, sino de la resonancia emocional colectiva que logra

generar.

Desde una perspectiva critica, es importante sefialar que este tipo de estrategias también
presenta tensiones. En primer lugar, la exposicion constante de la vida privada puede derivar
en situaciones de sobreexposicion emocional, donde la frontera entre lo publico y lo intimo se

vuelve difusa. En segundo lugar, muchas marcas aun sostienen pardmetros tradicionales de
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imagen institucional, lo que puede generar conflictos cuando trabajan con perfiles auténticos
que deciden expresarse sobre temas sensibles o politicos. En este sentido, el riesgo de
cancelacion, las controversias o los desacuerdos comerciales son parte del costo de apostar

por la autenticidad.

Banet-Weiser (2012) advierte que en el branding contemporaneo la autenticidad es un bien
simbolico deseado, pero también una construccion vigilada. Las marcas quieren parecer
humanas, pero no siempre estan dispuestas a aceptar las consecuencias de trabajar con
personas que no responden a guiones preestablecidos. Esta tension entre espontaneidad y

control es una de las paradojas mas relevantes del marketing emocional actual.

Ademas, debe reconocerse que el impacto de estas estrategias no siempre se traduce en
conversiones comerciales inmediatas. Aunque las publicaciones analizadas generaron altos
niveles de interaccion, no se puede establecer de forma concluyente una relacion directa con
las ventas o el retorno econdomico. Esto sugiere que es necesario pensar el éxito en redes
sociales desde métricas mas cualitativas, como el engagement emocional, la construccion de

comunidad o la percepcion de coherencia.

Otra observacion relevante es que la autenticidad puede agotarse como recurso si se
transforma en un “nuevo estandar” artificial. Si todas las influencers comienzan a mostrarse
vulnerables porque “eso vende”, corren el riesgo de caer en una nueva forma de actuacion
que contradiga el principio mismo de espontaneidad. Por eso, es fundamental distinguir entre
autenticidad como valor narrativo y como estrategia estética. Solo cuando ambas dimensiones

se alinean, la conexién con el publico es genuina.

En cuanto a las limitaciones del estudio, se reconoce que la muestra fue reducida y no
representa la totalidad del ecosistema influencer. Las cuatro figuras seleccionadas comparten

ciertas caracteristicas generacionales, geograficas y estilisticas que acotan el analisis. A
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futuro, seria relevante incluir perfiles de distintos géneros, edades, plataformas y niveles de
exposicion. Asimismo, complementar el enfoque cualitativo con herramientas cuantitativas
permitiria medir con mayor precision el impacto emocional en términos comerciales o de

alcance.

Los hallazgos de esta investigacion ofrecen aportes tedricos al estudio del marketing
emocional, la autenticidad digital y la construccion de marca personal en entornos sociales.
También brindan herramientas préacticas para marcas, agencias y profesionales de la
comunicacion interesados en generar vinculos mas humanos y duraderos con sus publicos.
Lejos de representar una debilidad, mostrar emociones reales puede constituirse en una

fortaleza estratégica, capaz de generar identificacion, empatia y sentido de pertenencia.

Finalmente, en un entorno digital caracterizado por la inmediatez, la sobreexposicion y la
competencia constante por la atencion, el contenido emocionalmente honesto se posiciona
como un activo diferencial. La autenticidad no solo humaniza a quienes la comunican, sino
que transforma el vinculo con las audiencias, promoviendo una comunicacion mas
significativa. En este sentido, el marketing emocional contintia consolidandose como un
campo fértil para nuevas investigaciones, en un ecosistema en permanente transformacion,
donde las emociones y las narrativas no solo acompanan, sino que lideran el modo en que las

personas se relacionan con las marcas y entre si.
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