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Resumen

Las innovaciones tecnoldgicas han transformado la manera en que las
organizaciones se comunican, y las redes sociales -sobre todo la plataforma Instagram- han
propiciado el surgimiento de los nuevos lideres de opinion: los influencers. Este escrito
tuvo como proposito conocer los efectos de emplear a los influencers- foodie instagramer-
como estrategia de comunicacion externa para posicionar una marca gastronémica. Dentro
de este marco se analizaron las variables desde una mirada especifica de las Relaciones
Publicas. Este trabajo toma la forma de un estudio descriptivo, a partir de un abordaje
mixto con un disefio no experimental de corte transversal; empleando como técnicas para la
recoleccion de datos la entrevista semiestructurada al foodie instagramer “Morfando Ando,
y el andlisis de contenido de los perfiles de Instagram tanto de la foodie como de tres
marcas gastronémicas cordobesas que emplearon este foodie. Los resultados demuestran
que los influencers establecen un puente entre la marca y los seguidores constituyendo una
herramienta eficaz de comunicacion externa, al potenciarse mutuamente en el marco del
proceso de engagement circular que se genera entre el foodie instagramer, la marcas
gastronomicas y los seguidores lo que representa un desafio para las Relaciones Publicas el
tratar que el engagement se siga sosteniendo tanto con las marcas como con los seguidores
del influencer, debido a que existe una fina linea entre el influencer como marca y el

influencer como posicionador de otra marca.

Palabras claves: Instagram, foodie, Relaciones Publicas, marca gastrondmica.


https://www.instagram.com/cordobagourmet/?hl=es

Abstract

Technological innovations have transformed the way organizations communicate,
and social networks -especially Instagram- have led to the emergence of new opinion
leaders: influencers. The purpose of this writing was to know the effects of using
influencers-foodie instagramer- as an external communication strategy to position a
gastronomic brand. Within this framework, the variables were analyzed from a specific
perspective of Public Relations. This work takes the form of a descriptive study, based on a
mixed approach with a non-experimental cross-sectional design; using as techniques for
data collection the semi-structured interview with the foodie instagramer "Morfando Ando,
and the content analysis of the Instagram profiles of both the foodie and three gastronomic
brands from Cordoba that used this foodie. The results show that the influencers establish a
bridge between the brand and the followers, constituting an effective external
communication tool, by mutually empowering each other within the framework of the
circular engagement process that is generated between the foodie instagramer, the
gastronomic brands and the followers who It represents a challenge for Public Relations to
try to maintain engagement with both the brands and the influencer's followers, because
there is a fine line between the influencer as a brand and the influencer as a positioner of

another brand.

Keywords: Instagram, foodie, Public Relations, gastronomic brand.



Introduccion

El siguiente trabajo se inscribe en la modalidad de manuscrito cientifico, propuesto
desde la carrera Relaciones Publicas e Institucionales de la Universidad Siglo 21, en el
marco del tema estratégico: “Influencers y nuevos medios”. De acuerdo a mis intereses
personales y profesionales, me propongo indagar sobre el efecto del empleo del foodie
instagramer como estrategia de comunicacion externa desde las Relaciones Publicas, para
el posicionamiento de una marca gastronémica en la red social Instagram en la provincia de
Cordoba (Argentina).

La humanidad estd inmersa en un mundo globalizado, donde los limites como tal ya
no existen y la inmediatez y abundancia de informacion son caracteristicas de esta era, las
redes sociales y las diferentes formas de comunicacion digital se han convertido en objeto
de estudio para distintas areas y disciplinas académicas que pretenden comprender las
transformaciones generadas y su incidencia en la vida social. Estamos frente a lo que
Catells (2000) denomin6 "sociedad en red", para quien la informacién es el ingrediente
clave de nuestra organizacion social, en la que “los flujos de mensajes e imagenes de unas
redes a otras constituyen la fibra basica de nuestra estructura social” (p. 557). Por su parte,
Levy (2007), define a este fendmeno como cibercultura o sociedad digital, haciendo
referencia a la realidad hiperconectada en la que vivimos, en la cual los tiempos parecen
cada vez mas fugaces al vivenciar que a un solo clic podemos comunicarnos con alguien de
otro pais, sin importar la diferencia horaria o los kilometros de distancia a la que nos
encontremos. Es, precisamente, este contexto en el que se enmarca la presente

investigacion.



(Alguna vez te has preguntado cuantas horas pasas conectado al dia? Segin Mena
Roa (2021), en promedio, la poblaciéon mundial dedica al menos unas 6 horas 54 min del
dia en la navegacion por Internet, estimando que en 60 segundos se publican alrededor de
695.000 stories en Instagram y se comparten aproximadamente 500 horas de video en la
plataforma de YouTube. Estos datos muestran que la idea de "aldea global" planteada por
Marshall McLuhan (1995) se convirti6 en realidad. Avilia (1999), corroborando este
planteamiento, sostiene que:

(...) gracias a los canales sociales somos "vecinos" de personas que viven a miles de

kilometros. Vivenciamos el fenomeno de la moda e influencia social como si

viviéramos en las mismas sociedades y hasta comenzamos a utilizar idiomas cada

vez mas parecidos... (p. 124)

Dentro de este orden de ideas y retomando la tematica que se decidio abordar,
resulta oportuno, recuperar aquellos trabajos que se vinculan con el problema de
investigacion, el cual ha sido trabajado e investigado por profesionales de diversas
disciplinas, fundamentalmente desde el Marketing y la Publicidad. Sin embargo, al realizar
el relevamiento de antecedentes a nivel local se encontrd solo un trabajo que abordase el
empleo de influencers en el sector gastronomico; pero en cambio, si se hall6 un niimero
significativo de investigaciones sobre el fenomeno de “influencer” en si mismo y, en
relacion a otros sectores, especialmente la moda. Esta realidad muestra un vacio de
conocimiento que justifica esta investigacion, ya que si bien existe un antecedente que
analiza al influencer gastronomico en el contexto local, no lo hace desde la perspectiva de

las Relaciones Publicas.



A nivel nacional se destaca principalmente el trabajo final de grado de Maria
Candela Chiesa (2020) titulado: “Marketing de influencers. (un potenciador
gastronomico?" de la Universidad Siglo 21 desde la carrera en Comercializacion, con el
cual se comparte el objeto de estudio (influencers gastronomicos) y el contexto geografico
(Cordoba Argentina).

En segundo lugar, encontramos la tesis de Juan Cruz Campero Cuello, Gaston
Lanzinetti Di Pinto, Valentina Martinez Trucchia y Diego Nicolds Martino (2020),
denominada “;El boom de los influencers! Estudio de atributos y su impacto en indicadores
de marketing” (Universidad Nacional de Cdérdoba), quienes, en relacion a este trabajo,
ofrecen informacion relevante acerca de la figura del influencer y los atributos que le
permiten impactar en el publico.

Por otro lado, la investigacion realizada por Maria Victoria Ovejero Ferreira (2020),
titulada “Influencers: efectividad de sus estrategias de comunicacion en la generacion “Z”
de la ciudad de Cordoba”, que analiza la repercusion de los Influencers de Instagram sobre
esta generacion, resulta un valioso aporte como antecedente para esta investigacion al hacer
foco en la red social Instagram; por tltimo, pero no por ellos menos significativo, se rescata
el trabajo planteado por la Universidad Siglo 21, que constituye el sustento tedrico de la
presente investigacion: “Influencers y estrategias de comunicacion digital en el sector
argentino de telefonia moévil durante 2018, ya que brinda la mirada especifica de las
Relaciones Publicas sobre este fenomeno social.

Al no encontrar un numero significativo de estudios locales sobre el objeto
especifico de esta investigacion, se amplid el rango de busqueda a nivel internacional,

tomando como criterio de seleccion aquellos trabajos que se centraran en el empleo de



influencers en el sector gastronémico. Cabe destacar que se encontré un variado universo
de investigaciones sobre este tema, por lo que se decidio recuperar aquellos que abordaran
algun aspecto del problema de investigacion: (a) solo aquellos que se refieran al influencer
gastrondmico en Instagram; (b) investigaciones sobre los efectos de los influencers en el
posicionamiento de marcas gastrondmicas.

En esta linea, la investigacion realizada desde el area de Administracion Comercial
(Universidad Tecnologica de Antioquia) por Sandra Milena Amaya Henao, German
Augusto Silva Cortés y Yanyn Aurora Rincon Quintero (2020), llamada “Impacto de los
Influencers en las estrategias promocionales del sector gastronémico de la ciudad de
Medellin”, demostrd que los influencers en Instagram son la opcion predilecta de los
establecimientos del sector para la promocion de sus productos, ya que con ellos se logra un
mayor alcance en menos tiempo y a menor costo que con medios tradicionales.

De acuerdo a los criterios ya mencionados, se rescata la investigacion realizada por
Gina Alejandra Diaz Guevara y Paula Catalina Galvis Quintero (2017), desde la carrera de
Comunicaciéon Social de la Universidad Santo Tomas, de Bogota, quienes analizaron el uso
de Influencers colombianos reconocidos como estrategia de comunicacion para el
posicionamiento de dos marcas gastrondmicas, concluyendo que estos poseen una
incidencia comunicativa significativa en la toma de decision del consumidor a la hora de
adquirir un producto o servicio.

En este marco, en el que los trabajos relevados como antecedentes dan cuenta del
vacio que existe sobre la tematica a nivel local y desde las Relaciones Publicas, este trabajo

propone un abordaje tedrico de este fenomeno a partir de los conceptos de “comunicacion



externa” y “lideres de opinion” para analizar, desde una mirada especifica de las Relaciones
Publicas, la figura del influencer en Instagram y su incidencia en el sector gastronémico.

Precisamente, desde el enfoque de las Relaciones Publicas - a diferencia de la
Publicidad- las ventas constituyen una finalidad indirecta, apuntando a resultados de
mediano y largo plazo, las comunicaciones externas o comunicaciones Outdoor, tienen
como propdsito que las organizaciones o marcas se relacionen con grupos de personas que
sin pertenecer a la institucion, se vinculan a ella, procurando un impacto mas profundo en
el destinatario, donde el feedback resulta imprescindible (Avilia, 1999).

Paul Capriotti (2006), en este sentido, hace referencia a la comunicacion integrada,
la que debe ser planeada estratégicamente para conseguir una rentabilidad, expresando que:

(...) nos encontramos en una sociedad “mediatizada”, en la cual se produce una

escasez de contacto personal y de conocimiento directo (cara a cara) de la

organizacion. Esto hace que, cada vez mds, se imponga un conocimiento indirecto o

"mediatizado" de la empresa por parte de los publicos. Por esta razon, es

imprescindible la planificacién detallada de los diversos recursos de comunicacion

(...)(p- 17).

Tanto Avilia como Capriotti coinciden en que la comunicacion externa no debe ser
librada al azar, sino que se debe planear de manera estratégica de acuerdo a objetivos
especificos. Dado que, a través de la gestion de la comunicacion externa, una marca puede
mejorar su posicionamiento, dar a conocer sus productos o servicios, mejorar la imagen y
generar engagement (Moreno-Fernandez y Puentes-Lara, 2019). En este contexto de
grandes transformaciones tecnologicas y atravesada por enormes masas de informacion, la

comunicacion externa de una empresa se convierte en un desafio para las Relaciones



Publicas, cuyos profesionales deben generar estrategias para que el mensaje impacte en la
audiencia sin pasar desapercibido en las distintas plataformas comunicacionales (Instagram,
Facebook, Twitter, Pinterest, YouTube, Snapchat, entre otras).

En esta linea, reconocemos que las nuevas plataformas son inherentes a la realidad
en la que vivimos y muchas veces se conoce la “verdad” a través de estas, la cotidianidad
estd atravesada por los medios digitales, volviendo habitual el acto de compartir imagenes o
videos de la vida diaria en las redes sociales. Cuantas veces, antes de comenzar a comer hay
alguien que pide que se espere para tomar una foto al plato... Las vacaciones, los recitales,
las mascotas y los estados de animos se ven reflejados en historias de Instagram o
caracteres de Twitter. Es, precisamente, en este escenario que nace la figura de influencer,
utilizado por disciplinas como el Marketing o las Relaciones Publicas como herramienta
eficaz de comunicacion externa para llegar a los grupos de interés (stakeholders), debido al
alcance que poseen a través de las redes.

Para comprender la idea de influencer, recuperamos el concepto de lider de opinidn,
en el marco de la teoria de la comunicacion, partiendo del reconocimiento de que la
comunicacion juega un papel primordial en la vida de cualquier ser humano. En este
sentido, Wolf Mauro (1987) realiza una clasificacion sobre los modelos de comunicacion
mas citados de la Mass Communication Research, ayudandonos a comprender el fendmeno
del influencer desde la teoria de Two-Step flow of communication o teoria de dos pasos de
comunicacion, propuesta por Lazarsfeld y Katz (1995), la cual incluye en dicho proceso un

intermediario entre emisor y receptor: el lider de opinion.
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Griafico 1: Evolucion del flujo de comunicacion

® Individuos # Lideres de opinion @ influencers
que
pertenecen
a una masa

Seguidores o comunidad

Personas que le atribuyen autoridad h
virtual

a los lideres de opinion

Fuente: elaboracion propia en base a Wolf Mauro (1987, p. 58)

En el grafico superior se muestra la evolucion del flujo de comunicacion a través del
tiempo, observando que, en la contemporaneidad, los influencers cumplen la misma
funcién que los lideres de opinidn citados por Katz y Lazarsfeld. Los influencers al igual
que los lideres de opinién actuan como mediadores entre la informacion y la sociedad. Los
influencers son personalidades que cuentan con una comunidad, generalmente representada
por seguidores, a la cual son capaces de influir. Esta capacidad de influencia, segun la Real
Academia Espafiola (2022) puede definirse como la autoridad atribuida a determinadas
personas para hacer que otras hagan lo que ella les proponen. Por su parte, influencer es un
anglicismo que se usa en la actualidad para designar a las personas con capacidad para
influir sobre otras a través de las redes sociales (RAE, 2019).

Santiago Zuccherino (2016), especialista en marketing digital y social media, afirma
que “(...) un influencer es todo usuario real o ficticio cuyas acciones o publicaciones

(contenidos) generan un impacto (engagement) sobre el publico de la web que los moviliza
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a realizar acciones positivas o negativas en respuesta a las primeras” (p. 37). Concluyendo,
son personas que se destacan en algin ambito, por lo que se les atribuye cierta autoridad, ya
sea porque son especialistas en un tema, carismaticos o porque generan identificacion
creando una comunidad sobre la que pueden influir. Juanjo Ramos; psicologo, blogger y
especialista en marketing digital, (2019) advierte que al elegir un influencers, se debe tener
en cuenta que su perfil esté en sintonia con los valores corporativos, eligiendo aquellos que
se identifiquen con la marca y sepan asi transmitir sus valores de forma orgéanica. De esta
manera, el nimero de seguidores no garantiza los resultados, ya que la garantia va a estar
dada por la coincidencia con los objetivos que la corporacion se haya planteado.

En este aspecto, el nimero de seguidores no constituye algo fundamental, sobre
todo cuando la compra de bots (seguidores falsos) se convirtid en una practica habitual. No
obstante, a lo anteriormente expresado, una de las maneras de clasificar a los influencers, es
de acuerdo a su volumen de seguidores, y si bien no hay un consenso establecido sobre esta
clasificacion, se ha decidido rescatar, por la legitimidad del organismo, la clasificacion

propuesta por La Camara Argentina de Anunciantes, que los agrupa de la siguiente manera:
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Grafico 2: Clasificacion de influencers segun su numero de seguidores

MICRO NANO

CELEBRITIES INFLUENCER INFLUENCER

3.286 - 8.611

8.611- 96.111

96.111 -
575.00

+575.000

Fuente elaboracion prop1a en base a 1nformac1on Recuperada el 19 de abril de 2022 de:

También es posible clasificar a los influencers segin el tipo de contenido que
publican, lo cual resulta provechoso para segmentar a la audiencia a la que se dirige. Se
recupera la clasificacion que propone Javsy Lopez (2020) de Grupo emprendedor:

Tabla 3: Clasificacion de influencers segun su contenido

Comparten rutinas de belleza, tutoriales o | ¢ soydadating ® )

inspiracion para maquillarse, tips para cuidarse la

piel ademas de recomendaciones y resefias de 197 567mil 1641
Publicaciones Seguidores  Siguiendo

productos.

Daniela Lépez [ Dada

ﬁ Te ensefio a cuidarte |a piel de manera fécil y accesible.
LLIAutora de #pielesreales Guia bésica de skincare.

1 Links dtiles

linktr.ee/dadatina
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https://abogados.com.ar/influencers-el-camino-a-una-regulacion-a-raiz-del-covid-19/26316?tech=1#_ftn2
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@: Periodista y escritora.
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www.stephaniedemner.com.ar/

Turismo y viajes

Son influencers que viajan por el mundo, y
comparten con su comunidad su experiencia y
tips para viajar. Es normal que se les patrocine
experiencias de aventura, comida, hoteles y
entretenimiento en un destino para que mientras
lo viven, lo compartan con sus seguidores a
través de fotos y videos.
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Fuente: elaboracion propia. Recuperado el 19 de abril de 2022, de Grupo emprendedor:

https://www.grupoendor.com/tipos-influencers/



https://www.grupoendor.com/tipos-influencers/

13

Existen, ademds, algunas otras categorias o subcategorias, como, por ejemplo:
especialistas en videojuegos, fotografia, deportistas, expertos en limpieza y organizacion,
etc. Si bien se ordenan de esta manera, que pertenezcan a cierto grupo no quita que no
puedan publicar contenido de otro tema, ya que existen influencers que se especializan en
moda, pero también promueven la vida saludable o comparten recetas. En realidad no
existe una clasificacion rigida, estas se realizan en funcion de su analisis.

En este estudio se pretende hacer foco principalmente en los influencers que
pertenecen a la categoria “foodies”, quienes se muestran apasionados y curiosos por la
comida. El anglicismo foodie fue usado por primera vez por Paul Levy, Ann Barr y Mat
Sloan en el libro The Official Foodie Handbook (1985) y en la actualidad hace referencia a
influencers que comparten, a través de sus redes sociales fotografias llamativas y tentadoras
de la comida, resefias de restaurantes y recomendaciones de platos para orientar a sus
seguidores, quienes esperan atentos sus sugerencias. A través de las redes se vuelve
desafiante transmitir el aroma, la textura y sobre todo el sabor de un plato, no obstante esto
es posible de lograr mediante el recurso fotografico denominado foodporn -o porno de la
comida- que utiliza el zoom y los planos cortos de los platos, generalmente de alto
contenido caldrico, ocupando toda la pantalla, como lo expresa Aurora Segura (2018). Este
concepto busca el mejor plano de la comida para generar placer y satisfaccion por medio de
una estimulacion visual.

Un dato curioso que comparte Elizabeth Hotson en BBC News (2018) es que en
Instagram la pizza es la comida mas etiquetada, con un promedio de 35 millones de
menciones, mas que las etiquetas de Beyoncé y Kim Kardashian combinadas. Hoy por hoy

existe la cultura de ir a comer y sacar fotos a los productos y publicarlos en las redes, se le
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hace publicidad al local de manera inconsciente. Muchos ni se molestan en ver el menu
sino que eligen lo que van a comer segn lo que ven en el perfil de Instagram del lugar.
“Las fotos deben tener un atractivo que merezca la etiqueta foodporn, también hay
#quesoporno #yemaporno; lo importante es lo que irradia".

Olivera (2022), citando un estudio de /ndepend, atirma que los jovenes de 18 a 35
afios pasan cinco dias enteros al afio buscando iméagenes de comida en Instagram. EI 30 por
ciento de ellos evitara un restaurante si su presencia es débil en esta plataforma, lo que
confirma que las marcas gastronomicas pueden verse favorecidas al elegir influencers que
tengan reconocimiento en esta red social, ya que ademads, fue la preferida durante la crisis
sanitaria COVID 19, volviéndose un recurso valioso para lograr la sobrevivencia de las
empresas gastrondmicas, uno de los sectores mas afectados por la pandemia.

Dotras (2015) expresa que:

El éxito de Instagram es contar las cosas con imdgenes (...) En Instagram los
usuarios tratan de poner siempre su mejor cara. Este hecho, que puede parecer
banal, proporciona a esta red un tremendo potencial de engagement (la métrica que
mide el nivel de compromiso que existe entre una marca y sus usuarios o
consumidores). Asi, las marcas (y los famosos) utilizan Instagram para entrar por
los ojos del publico. Ademas, al tratarse de una plataforma visual, el alcance de sus

imagenes es universal (no tiene la limitacion del idioma). (p. 46)

En este sentido, y continuando con las clasificaciones, seglin las plataformas en la
que los influencers acthan -cabe aclarar que estas personas cuentan con una presencia

activa en mas de una red social- dominan y se especializan en alguna en particular,
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surgiendo asi denominaciones tales como: instagramer, youtuber, tuitero, etc. para referirse

al usuario generador de contenido de cada espacio (Martinez- Sanz, 2018). Tal como se

viene expresando, en este trabajo se toma como objeto de estudio a los foodies (influencers

gastronomicos) en la red social Instagram, es decir, los instagramers que son aquellos

influencers que se desempeian en esta red, cuyos origenes se remontan a 2010,

caracterizdndose por ser una plataforma en la que se puede compartir fotos y videos de

corta duraciéon. Su funcion principal es la de captar el momento en tiempo real y

compartirlo con los seguidores. Dentro de la plataforma existen distintas opciones que estan

a disposicion del usuario para compartir su contenido. Retomando las definiciones que

proporciona Irene Carpintero (2021), blogger tecnologica, se los clasifica en:

Historias o stories: no pueden tener una duracion mayor a 15 segundos, y su
principal caracteristica es que desaparecen a las 24 horas, a no ser que se guarden en
destacados, carpetas que les aparecen a los usuarios que ingresen a tu perfil. Pueden
ser tanto fotos como videos y existe una variedad de filtros para elegir ademas de la
posibilidad de anadir musica, textos, stickers, etc.

Publicacion al feed o post: los seguidores pueden acceder al contenido a través de
noticias (pagina de inicio que figura al abrir la aplicacion) sin necesidad de entrar al
perfil de quien lo publica, por lo tanto, estara disponible para cualquier persona que
siga a la cuenta. Pueden ser imagenes o videos individuales o una secuencia de
estas, denominado post de estilo carrusel.

Reels: son videos cortos que al igual que las historias duran como maximo 15
segundos pero no desaparecen a las 24 horas si no que quedan guardadas en el feed

o perfil del usuario y ademas aparecen en la seccion de noticias de los seguidores.
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En esta perspectiva, la eleccion de esta red social responde a que -junto a Facebook-
es la mas utilizada por amplia diferencia con respecto a las demas, debido a su frescura,
dinamismo y visibilidad, lo que la destaca entre el publico millennial (Ramos, 2022). El
proposito de este trabajo, entonces, es el de investigar de qué manera impacta el empleo del
influencer -foodie instagramer- como estrategia de comunicacién externa para posicionar
una marca del rubro gastronémico en la red social Instagram.

Pregunta de investigacion:
- (Cudles son los efectos de emplear influencers- foodie instagramer- como estrategia
comunicacional externa en el rubro gastronoémico?

Objetivo general:
- Indagar sobre los efectos del empleo de foodie instagramer como estrategia de

comunicacion externa de Relaciones Publicas en el posicionamiento de marcas del
rubro gastronémico en Cordoba (Argentina) a través de la red social Instagram.
Objetivos especificos:
- Caracterizar la figura del foodie instagramer Cordoba rmet- Morfan
- Caracterizar las relaciones comunicativas que se generan entre el foodie

instagramer Cordoba Gourmet- Morfando Ando, las marcas gastronomicas

seleccionadas y su comunidad de seguidores.

- Evaluar la efectividad del empleo del foodie instagramer Cdrdoba Gourmet-

Morfando Ando en las marcas gastronémicas seleccionadas.
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Métodos

En este trabajo, se realizd un abordaje mixto (cuanti-cualitativo) de tipo descriptivo
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010), no experimental de corte
transversal, a partir de la seleccion de tres marcas gastronémicas cordobesas que emplearon
al foodie instagramer “Morfando Ando, mas conocido como “Cérdoba Gourmet” para el
posicionamiento de su marca en la red social Instagram.

Se trata, en esta perspectiva, de un estudio de caso, los cuales suelen ser definidos
como descripciones intensivas y analisis de entidades singulares o de un fendémeno propio
de una entidad social, apoyandose en razonamientos inductivos al manejar multiples
fuentes de datos, entendiendo que estudio de caso “es la investigacion empirica de un
fenomeno del cual se desea aprender dentro de su contexto real cotidiano” (Lopez
Gonzales, 2013, p. 140)

En este sentido, se pretendid, en primera instancia, caracterizar y definir, tanto de
manera cuantitativa como cualitativa, al perfil del influencer Morfando Ando. Esta
caracterizacion se logré mediante una entrevista semiestructurada (Herndndez Sampieri y
otros, 2010), realizada a una de las propietarias del perfil, complementando con el analisis
de contenido del perfil de Instagram propiamente dicho. Se entiende por andlisis de
contenido el conjunto de instrumentos metodoldgicos cuyo factor comun es la
hermenéutica basada en la deduccidon, es decir la inferencia. Es un esfuerzo de
interpretacion que se mueve entre dos polos: el rigor de la objetividad y la fecundidad de la
subjetividad (Bardin, 2002).

Por otro lado, también se analizaron tres marcas gastrondmicas cordobesas -Culpa

De Los Dos, Bill’s Lomos y Neper Café Resto- antes y después de que emplean como
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estrategia de comunicacion externa al foodie instagramer Morfando Ando, tomando como

base de andlisis la informacion brindada, tanto por el perfil de Instagram de Morfando

Ando como el de las marcas anteriormente mencionadas. La seleccion de estas marcas,

entre otras que emplean la influencia de este perfil, tiene como criterio de eleccion el hecho

de que Morfandoando fue el primer influencer utilizado como estrategia de comunicacion

externa.
Tabla 4: Ficha metodoldgica
Ficha técnica
Alcance Descriptivo, no experimental.
Enfoque Mixto.
A Analisis de contenido.
Técnica .
Entrevista.
Guia de pautas de contenido.
Instrumento Cuestionario semi estructurado.
Recursos digitales (Perfiles de Instagram)
Poblacién Foodie instagramer

Marcas gastronémicas cordobesas

Seleccion muestral

No probabilistico. Intencional.

Muestra

Foodie instagramer Morfando Ando

Marcas gastronomicas cordobesas que trabajan con el foodie
Morfando Ando a través de Instagram: Culpa De Los Dos, Bill’s
Lomos y Neper Café Resto

Fuente: cuadro de elaboracion propia.
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Resultados

Se comenzard este apartado exponiendo los resultados a partir de un analisis mixto
(cuantitativo y cualitativo) del perfil de Instagram @CordobaGourmet-MorfandoAndo,
respondiendo el orden de los objetivos especificos planteados. A partir de una entrevista
con las protagonistas se lograron identificar aquellas caracteristicas que las posiciona como
foodies instagramers.

Este emprendimiento estd dirigido por Cande y Luli y surgi6 en el afio 2016 sin que
esté en sus planes originales el alcance y la dimension que hoy tiene. La idea inicial fue
simplemente mostrar los lugares de Coérdoba que consideraban valiosos desde lo
gastrondmico y cultural. Cande expresa en la entrevista: “Con mi familia somos de salir a
comer mucho y veiamos el potencial que habia en Coérdoba en cuanto a la gastronomia y
simplemente queriamos mostrarlo.”

En este contexto, la gestion del perfil de Instagram, no constituye la fuente principal
de sus ingresos, sino mas bien un hobby del cual dicen disfrutar, pero, sin embargo, aclaran
que les lleva tiempo y dedicacion. Si bien no se sienten identificadas con el término
influencer, afirman que su pagina -y lo que lograron con ella- si genera influencia, lo que
queda corroborado con los comentarios que realizan tanto sus seguidores como los duefios
de los emprendimiento con los que trabajan (grafico 7 y 8).

Con respecto a su publico lo definen como “joven, activo, curioso y stper fiel”
(Entrevista a Candela), avalado por las métricas que proporciona Instagram, las que revelan
que de un total de 107 mil seguidores un 68,7% corresponde al género femenino mientras

que el 31,3% al masculino y se encuentran en un rango etario entre 24 y 34 afios. En cuanto
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a la localidad de residencia, mas de la mitad (64,6%) de los seguidores son de la provincia
de Cordoba.

Se trata de un perfil que fue consolidando con el tiempo su condicion de foodie
instagramer, y aquello que nacié como una iniciativa vinculada a actividades personales
con caracteristicas de hobby, se fue profesionalizando. Esta profesionalizacion queda
evidenciada en el hecho de que en la actualidad son las marcas las que se contactan con el
perfil, contratando distintos tipos de servicios, los que a su vez poseen honorarios
diferenciados, ya sea una publicacion en el feed, en las historias o sorteos, dependiendo del
alcance que tenga la accion comunicativa (que se mide con las métricas de Instagram) y la
magnitud de las marcas. Los datos siguientes dan cuenta de la consolidacion de este perfil
como foodie instagramer, cuyo contenido se caracteriza por publicaciones de estilo carrusel

51,71%, lo que significa incluir varias fotos y/o videos en un mismo post (grafico 5).

Grafico 5: Tipo de contenido

TIPO DE CONTENIDO

B Carrusel Fotos ™ Reels  Videos

797

Fuente: elaboracion propia en base al perfil Cordoba Gourmet.
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Del promedio de comentarios y de “me gusta” (grafico 6) , se puede deducir el
alcance del perfil y el nivel de engagement de los seguidores, lo que confirma la condicion
de foodie instagramer de este perfil.

Grafico 6: Promedio de me gusta y comentarios

MEDIA DE ME GUSTAS Y COMENTARIOS

2500
2307

2000 1921
1500

1000

500

Media de comentario Media de me gusta

Fuente: elaboracion propia en base al perfil Cérdoba Gourmet.

En relacion a la estética, este perfil se caracteriza por un predominio de imagenes de
alimentos las cuales, se presentan con colores brillantes cuya intencionalidad, conocida

como foodporn, es la de provocar el deseo de comer en los seguidores (grafico 7).
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Grafico 7: estética del perfil de Instagram

cordobagourmet
& LaCumbreg i cordobagourmet & cordobagourmet

Salsipuedes, Cordoba, Argentina

1

Fuente: Perfil de Instagram de Cérdoba Gourmet.

La primera caracteristica del perfil es que se trata de un espacio que surge del
entusiasmo y apasionamiento de personas amantes de la gastronomia y del buen comer, que
decidieron compartir sus experiencias en las redes a partir de constatar el potencial
gastronémico de Coérdoba. Se fue consolidando a través del tiempo como foodie

instagramer lo que llam6 la atencion de los emprendimientos gastrondmicos, quienes
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comenzaron a requerir de sus servicios para el posicionamiento de sus marcas en esta red
social.

La segunda caracteristica evidente es el uso de la estrategia comunicacional del
food porn (grafico 7). Esta estrategia comunicacional en base a las imagenes es
complementada con resefas, comentarios y videos, donde en primera persona Luli y Cande
hacen recomendaciones de las marcas y lugares visitados. La interacciéon con sus
seguidores, reflejadas, como se dijo antes, en “me gustas” y comentarios, dan cuenta de la
autoridad que les reconocen, legitimando asi su condicion de foodie instagramer.

De acuerdo al segundo objetivo, se puede decir que las relaciones comunicativas de
los foodies instagramers con sus seguidores se establecen a partir de una interaccion que va
definiendo, por parte de los seguidores, aquellas acciones de los influencers que son
valoradas positivamente con los “me gusta” y comentarios. En ese sentido, se identifican
como acciones elegidas aquellas que cuentan la experiencia gastrondmica en vivo dando
cuenta de la reacciébn genuina sobre lo que estd degustando. También se valoran las
fotografias de platos suculentos y tentadores, asi como los sorteos que permiten comprobar
la fidelidad de los seguidores que participan de los mismos. Cande expresa que los sorteos
son de las actividades preferidas por sus seguidores que a ellas le sirven “para generar un
vinculo con los mismos y para entregarles algo en forma de agradecimiento”(entrevista a

Cande).
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Griéfico 8: feedback de los seguidores

lautarotombesi @cordobagourmet se lucieron  solstacruz @agus_gherardi QUEDA AL FRENTE
con la recomendacién como siempre, gracias!!  DE MI CASAAAAA VAMOS YA
@amparodidoni merece un sorteo xq lugar g 176sem 2Megusta Responder
recomiendan, lugar g ella me llevay no le erra! !

Ocultar respuestas
181sem 2 Me gusta Responder B

‘ gherardiagus @msolsantacruz vamos

@ cordobagourmet @lautarotombesi MIgEiEe & a4l

@amparodidoni @@ genia genia!! Que 176sem 2 Me gusta Responder
bueno que les haya gustado &3

@ cordobagourmet @msolsantacruz después

carolinarigaziopasteleria Una sugerencia nos cuentan (¢
@cordobagourmet seria q las fotos acompafien
la secuensia de la descripcion, o sea en orden asi
al leer podemos pasar y ver cada foto !!! Por lo

demas genial!

Muuuuyyy tentador todo!!

. , |
182sem 3 Me gusta Responder Qué grande Cordoba Gourmet!

Aaaaaamo ver todo lo que suben
& cordobagourmet
@carolinarigaziopasteleria gracias por la chdavid85 Que cosa de locos!!!! Que manera de

sugerencia! Quisimos poner la mas conocer lugares gracias a ustds.... vamos
tentadora primero &3 anotando uno nuevo! . 8 80
Fuente: Perfil de Instagram de Cérdoba Gourmet

En cuanto a la relacion comunicativa con las empresas, solo se la comprende en el
marco de la relacion comunicativa establecida con los seguidores del influencer, es decir,
que se utilizan los mismos criterios de comunicacion establecidos con ellos (fotografias
foodporn, sorteos y videos de reacciones probando los platos).

Se observa que en la vinculacion con las marcas existe un trato particularizado con
cada una, respondiendo a los objetivos que se proponen, ya sea que se quiera dar a conocer
un nuevo producto, acompafiar los cambios de estética, realizar sorteos en conjunto o
posicionar una marca reciente. En este sentido, se trata de una relacion informal -no existe
un contrato que la regule- construida desde las necesidades y posibilidades de las marcas,
creando obligaciones de reciprocidad. Esta informalidad contractual es uno de los aspectos

no profesionalizados aun.
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Grifico 9: feedback de las marcas

jesicaschvab_pasteleria Gracias chicas por todo
@ . Por ser nuestra vidriera y mas en tiempos tan Q

dificiles como los que estamos transitando. .
GENIASSS & < @gubeeoses G R @

Muchisimos éxitos genios!! Estamos seguras
Hola chicas! Queriamos agradecerles las de que les va a ir excelente por el amor y la
historias y la publicacién que hicieron sobre dedicacién que le ponen. Un abrazo gigante
Bills la verdad tuvo una repercusion alos cuatro °7 °°
increible, a tal punto que hoy vendimos 250
lomos hasta quedarnos sin stock! Tenemos

mensajes aun sin responder. Abrimos hace 5DIC 2020

unos dias, tenemos 2 cocineros y no

estdbamos preparados para semejante Hoy pensaba en ustedes , pensaba en la
demanda! Queremos pedir disculpas primera vez que nos probaron , ustedes nos
aquellas personas que no les respondimos y dieron el puntaje mas alto de todos los

se quedaron con las ganas de probarlos! alfajores y fue ese dia que empez6 todo .
Prometemos pulir y mejorar estas

cuestiones que a veces nos superan! Pero Y después siempre apostando por todos !!
vinimos para ofrecer el mejor lomo y dejar

feliz y satisfecho a nuestro cliente i, mil ‘ Gracias gracias gracias de verdad !!

@ perdones de nuevo !

Buenisimo chicos ahora lo compartimos! Es
totalmente entendible

Me alegro igual g haya sido asi y no al revés

Gracias por confiar en nosotros

Gracias a ustedes chicas! La verdad hacen

@ magia

L 4

. Esa foto lo fue todo

Fuente: Perfil de Instagram de Cérdoba Gourmet.

La evaluacion de la efectividad del empleo de foodie instagramer Cordoba
rmet- Morfando Ando en las marcas gastrondmicas Culpa De Los Dos, Bill’s Lomos y
Neper Café Resto (tercer objetivo), se exponen a partir de los datos cuantitativos obtenidos

del antes y el después de trabajar con el foodie instagramer Cérdoba Gourmet.
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Grafico 10: promedio de “me gusta”

Grafico 11: promedio de comentarios
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Fuente: elaboracion propia en base al perfil Cérdoba Gourmet.

Cabe aclarar que se contemplaron los comentarios sin los sorteos ya que estos

pueden arribar a un promedio engafioso, donde, una misma persona puede comentar

muchas veces para aumentar sus chances de ganar. No sucede lo mismo con los “me gusta”

ya que estos corresponden a uno por persona.
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Grafico 12: tipo de contenido Griéfico 13: mdximo de “me gustas’ alcanzado
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Poton " -
p— - 10000
Videos o $000
CM. .
m
® 100 a0 00 «07 0
Arres Denin e
BILL'S LOMOS BILL'S LOMOS
Tipo de contenido publicado Maximo de me gustas alcanzados
Antes = Después
38 1500 14
Fotes — pos)
Reets | | 1000
Ve 1
$00
Carvamed| - e
® s ¢ e o e 0 . b —_—
NEFER CARE RESTO NEPER CAFE RESTO
r““:‘::‘:‘“m Miximo de me gustas alcanzados
1500
» 1364
P . 7
ot | 1000
Vidwon .2
500
oot _—
L n w0 ” 08 ”»
o Antes Desgues
Fuente: elaboracion propia en base al perfil Cérdoba Gourmet.
Grafico 14: mdximo de comentarios alcanzados
MAXIMO DE COMENTARIOS ALCANZADOS MAXIMO DE COMENTARIOS ALCANZADOS
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o Artes ® Owspuds a4 » Arkes w Duspads 44900
107

Fuente: elaboracion propia en base al perfil Cordoba Gourmet.
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Otros datos que permiten corroborar la importancia creciente de la red social

Instagram y de los foodies instagramer para las marcas gastronomicas son los siguientes:

El nimero de seguidores fue en ascenso desde el empleo del foodie instagramer en
las 3 marcas, alcanzando: “Culpa De Los Dos” 96.800 seguidores, “Bill’s Lomo”
14400 seguidores y “Neper Café Resto” 9482.

Antes de Morfando Ando, ninguna de las marcas habia realizado algin acto
publicitario con otro influencer, sin embargo, a partir de esta experiencia y los
efectos positivos en relacion al posicionamiento de su marca, estos
emprendimientos comenzaron a publicitar con otros foodies intagramer o
influencers de otras categorias (periodistas reconocidos o actrices): “Culpa de los

2

dos” realizd 12 post publicitarios con foodies cordobeses e influencers de otros
rubros como periodistas reconocidos que degustaron sus productos y compartieron
su experiencia en Instagram. “Bill's Lomos”, publicité ademas, con un foodie de la
zona que recorre la ciudad en busqueda de los mejores lomitos. Y, por su parte,
Neper Café Resto, llevd a cabo 5 publicaciones promocionadas, en su propio perfil

y en su mayoria se tratd de colaboraciones con otras marcas para realizar sorteos en

conjunto.
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Discusion

Este proyecto nace del interés por conocer los efectos de emplear influencers-
foodie instagramer- como estrategia comunicacional externa para posicionar una marca
gastrondmica. La importancia de este estudio radica en la mirada especifica desde las
Relaciones Publicas sobre la figura del influencer como estrategia de comunicacion
externa, ya que la mayoria de los estudios relevados sobre el tema corresponden a
disciplinas tales como Publicidad y Marketing, cuyos objetivos difieren a los de las
Relaciones Publicas, que hacen foco en la construccion de vinculos duraderos a partir del
feedback de los publicos.

En esta linea, resulta conveniente recuperar el concepto de feedback definido por
Roberto Avilia (1999), quien plantea que es la médula de la estructura comunicacional,
donde el emisor es al mismo tiempo receptor y viceversa, cobrando importancia el mensaje
al interactuar con el entorno, influyendo no solo en el comportamiento del emisor, sino
también en el de los demas. Es en este punto, donde se comprende la figura del influencer
en tanto generador de contenidos (mensajes) que se retroalimentan y reconfiguran
permanentemente a partir de la interaccion con los seguidores (feedback), que en la red
social Instagram (objeto de este analisis) se manifiestan a través de los comentarios, “me
gustas” y mensajes directos.

En relaciéon a la temadtica expuesta se formularon los objetivos especificos,

pretendiendo caracterizar la figura del foodie instagramer Cérdoba Gourmet- Morfando

Ando y las relaciones que se generan entre este foodie instagramer en particular, los

seguidores y tres marcas gastrondmicas cordobesas que trabajaron con este perfil; para,
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finalmente, evaluar la efectividad del empleo del foodie instagramer Cérdoba Gourmet-
Morfando Ando en las marcas gastronémicas seleccionadas.

Resulta importante aclarar que los objetivos que se plantearon en un inicio fueron
variando en funcidon de los resultados, los que a medida que avanzaba el conocimiento
sobre la tematica se volvian mds especificos, dando cuenta de lo dindmico de un problema
de investigaciéon. También en lo conceptual hubo variaciones, las que se vieron reflejadas
en la decision tedrica de nombrar al influencer gastronomico en la red social Instagram
como foodie instagramer, vinculando asi dos conceptos ya utilizados por estudiosos de las
redes sociales y el marketing de influencia, dando mayor precision teorica al objeto de
estudio.

En tal sentido, los autores y los antecedentes relevados, sobre todo el de Maria
Candela Chiesa (2020), con el cual se comparte el objeto de estudio, conducen a reconocer
la importancia de delimitar el fendmeno del influencer como objeto de estudio especifico
desde las Relaciones Publicas, diferencidndolo del abordaje propuesto por el Marketing y la
Publicidad con respecto al mismo.

En su trabajo final de grado, Chiesa (2020), aborda desde la perspectiva del
Marketing la figura del influencer gastronomico y lo define -siguiendo a Mogliani (2018)-
como un tercero que influye significativamente en la decision de compra del cliente sin que
este lo note. Resalta a lo largo de su trabajo que el objetivo es principalmente el de
concretar o aumentar las ventas. Ademas retomando algunas de las conclusiones a las que
arrib6 Chiesa (2020), es posible visualizar el foco en los resultados inmediatos
(caracteristicos del Marketing): (a) “Se considera importante destacar la inmediatez del

impacto de las publicaciones de los mismos influencers” (b) “La repercusion fue
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instantanea y los negocios siguieron recibiendo consultas y clientes mucho tiempo después
de realizada la publicacion” (c) “Los beneficios o resultados obtenidos a partir del
contenido publicado por los influencers, fueron formidables e instantaneos”. (p. 23)

A instancias de este trabajo, cabe destacar que, si bien los efectos a corto plazo son
motivadores y permiten visualizar el efecto de la accion comunicativa de una manera mas
inmediata, no constituyen la finalidad principal de las Relaciones Publicas, como ya se
menciond en la introduccion (pag. 8), el Marketing busca, principalmente, aumentar las
ventas en un corto plazo, de manera casi instantanea, mientras que las Relaciones Publicas
persigue objetivos como, la generacidon de engagement y establecer vinculos duraderos con
los publicos, los que no se consiguen de un dia para el otro (Avilia, 1999).

En cuanto a la caracterizacion del foodie Cordoba Gourmet, vale decir que su perfil
de Instagram, surge de una iniciativa impulsada por la pasion por la comida y el buen
comer de sus protagonistas, coincidiendo con el origen espontaneo que otros autores han
mencionado sobre casos similares, en los que la autenticidad y espontaneidad de los actores
lleva a la captacion de seguidores (Chiesa, 2020). Esa espontaneidad inicial se transforma
en una responsabilidad de los -devenidos en- influencers con el sostenimiento del vinculo a
través de la creacion de contenido de valor para su audiencia.

Cande y Luli fueron reconociendo las preferencias de sus seguidores en cuanto a sus
publicaciones, lo que les permiti6 identificar que las fotografias, los videos y los sorteos
constituian los escenarios de mayor interactividad, definiendo asi las caracteristicas de este
perfil y su consolidacion como foodie instagramer, 1o que queda evidenciado en el nimero
de seguidores (107.000) que las coloca en la categoria de influencer seglin la clasificacion

citada en la introduccion (pag. 12).
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En relacion a los seguidores de estas foodies instagramers, resaltando que se trata
de jovenes entre 24 y 34 afios, en su mayoria radicados en la ciudad de Coérdoba, lugar de
residencia de Cande y Luli, se puede establecer una vinculacion con las caracteristicas de la
Ciudad Capital de la provincia homoénima, considerada histéricamente como ciudad
universitaria, sede de la primera universidad de Argentina, que concentra una poblacién
estudiantil que incluye a estudiantes de otras provincias argentinas, de América Latina y
también del resto del mundo.

Coincidiendo con los autores relevados, que han trabajado la teméatica, Morfando
Ando también utiliza como estrategia comunicativa visual el recurso del foodporn, que
dado el nimero de interacciones que provoca es identificado por Cande y Luli como una de
las estrategias mas efectivas a la hora de comunicar, de alli que las marcas gastrondmicas
las elijan para su presentacion ante su audiencia. En cuanto a la publicacion de videos, las
foodies instagramer, reconocen que han ido comprendiendo la fuerza de la gestualidad y
espontaneidad como estrategia de captacion, valorada y solicitada por sus seguidores. Lo
que confirma que su consolidacion como foodie instagramer constituye un proceso de
conocimiento mutuo entre influencer y seguidores, lo que va determinando las formas, los
modos de interaccion a partir del feedback, tal como lo expresa Chiesa (2020):

De acuerdo con los influencers, el contenido con mejor respuesta por parte de sus

consumidores es la comida “golosa” y poco saludable. Otros aspectos mencionados

fueron la buena fotografia, conocer la historia detrds de cada negocio o

emprendimiento, aprender cosas nuevas, por lo tanto, las recetas tienen muy buena

respuesta, y por ultimo los videos donde los influencers prueban productos en vivo,

para ver asi su reaccion genuina. (p. 26)


https://www.instagram.com/cordobagourmet/?hl=es
https://www.instagram.com/cordobagourmet/?hl=es
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El segundo objetivo pretendid caracterizar las relaciones comunicativas establecidas
entre el influencer, sus seguidores y las marcas gastronémicas con las que se vincula. Por
un lado, el vinculo con los seguidores del perfil se nutre principalmente por los sorteos y
“las recomendaciones sinceras” (entrevista a Cande), gran parte de su contenido son videos
que muestran las reacciones mientras dan el primer bocado al plato, buscando cubrir la
demanda de la autenticidad por parte de la audiencia; mientras, los sorteos se realizan con
el fin de obtener efectos instantdneos (aumento de comentarios y seguidores en poco
tiempo).

Resulta atinado traer a colacion la conclusion a la que llega Iglesias Monteagudo
(2018), quien dice que el sorteo constituye la técnica mas utilizada y una de la que mas
engagement genera, sin embargo, hay que tener en consideracion que es posible que se le
exija a los seguidores alguna accién, como dar “me gusta”, comentar o compartir para
participar “Esto provoca que estas publicaciones tengan un mayor engagement, pero no es
un engagement ‘“natural” ya que comentar o dar a me gusta se convierte en un requisito”.
(pag. 63)

En relacion a las formas de vinculacion con las empresas y marcas gastrondmicas,
estas reconocen la potencialidad de esa relacion comunicativa del influencer con sus
seguidores como beneficiosa para lograr el posicionamiento de su marca en la red social
Instagram a través de dicho influencer, es por eso que se plantea que la relacion
influencer-marca, se comprende en el marco de la relacion comunicativa establecida entre
el influencer y sus seguidores, puesto que, tanto las marcas como los seguidores valoran su

autenticidad.
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Por lo que se refiere al servicio prestado, las propietarias manifiestan no estar
profesionalizadas, sin embargo, se considera, a instancias de este trabajo, que existe en la
practica cierto grado de profesionalizacion creciente, puesto de manifiesto en la
organizacion y clasificacion tarifaria de dichos servicios. Esta organizacion establece
criterios sobre los cuales se definen acuerdos con las marcas sobre el tipo de publicacion y
los honorarios de las mismas, dependiendo el formato, el alcance y la magnitud de la
marca.

Bajo esta perspectiva, esta profesionalizacion tensiona el fragil equilibrio entre la
espontaneidad y compromiso de verdad con los seguidores y los acuerdos de negocio
establecidos con la marca. Se piensa que esta tension, es, precisamente, el escenario propio
de los relacionistas publicos, cuya funcion serd cuidar esa fragilidad simbolica del
engagement. Esto se resume en la conclusion planteada por la autora Iglesias Monteagudo
(2018), quien expresa:

Aunque el influencer puede llegar a vivir de los ingresos que genera por publicidad,

su canal de Instagram no debe estar formado por alto porcentaje de post

promocionados. Si esto ocurre se perdera la naturalidad y el alto volumen de
publicidad puede llegar a generar rechazo en sus seguidores. Ademas, debe procurar
utilizar promociones del tipo sorteos o regalos que suponen un plus para sus

seguidores. (p. 64)

Bajo esta perspectiva, cabe aclarar que, el efecto del influencer esta condicionado
por el accionar de la marca y si hay concordancia entre lo que el foodie comunica con lo

que el establecimiento ofrece. Por otra parte, el proceso de profesionalizacion puede atentar
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también con la esencia del influencer, la de transmitir el mensaje como si fuera la
recomendacion de un amigo.

En lo que respecta al ultimo objetivo, el cual midi6 el efecto del empleo de las
foodies en las marcas seleccionadas de una manera cuantitativa, los resultados muestran
que las marcas que utilizaron a Cérdoba Gourmet han incrementado su cantidad de, “me
gustas”, seguidores y comentarios luego de trabajar con las influencers, estos resultados
concuerdan con los de Chiesa (2020) quien observd también un aumento de seguidores,
consultas ¢ interacciones; reforzando, de esta manera los resultados hallados. Se debe
agregar que en cuanto a los comentarios, si bien Bill 's Lomos tenia una media més alta
antes de vincularse con el influencer, esto es consecuente a que la marca tenia antes muy
pocos posteos y uno de estos era un sorteo. Por otra parte, después de la intervencion de
Coérdoba Gourmet las marcas diversificaron su contenido, respondiendo a la demanda de
sus propios seguidores y prestando mayor atencion a la gestion de sus redes sociales.

Esto se debid, desde la perspectiva que se viene desarrollando, al impacto que
produjo el cruce de publicaciones tanto en el perfil de las foodies instagramer, como en las
replicaciones de las marcas y los seguidores de ambos en sus propias redes. En este sentido,
esta multiplicacién de presencia de las marcas a partir de la amplificacion del publico a
través de Cordoba Gourmet, género un engagement circular entre el foodie instagramer, sus
seguidores, la marca y sus propios seguidores. De esto se desprende que la vinculacion
entre el influencer y las marcas crece a medida que las mismas reconocen el efecto del
foodie intagramer en sus réditos tanto econdmicos como simbolicos.

Contrariamente, por otro lado, Diaz Guevara y Quintero (2017), manifiestan que el

alcance de los influencers es muy complicado de calcular. Sin embargo en la actualidad
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existen diversas aplicaciones y herramientas que brindan las mismas redes sociales
(métricas de Instagram), las cuales permiten conocer de manera cuantitativa la cantidad de
personas que visualizaron una publicacion, la comentaron y hasta existen formulas para
calcular el nivel de engagement, si bien se estd de acuerdo en que no es una tarea sencilla,
se cree que de la mano de las estadisticas y la tecnologia si es posible medir el impacto de
un influencery es precisamente lo que pretendio este trabajo.

Los resultados de Chiesa (2020) indican que a partir del primer post del influencer,
muchas de las empresas tuvieron que aumentar su produccion e incluso ampliar el equipo
de trabajo. Mientras que en la presente investigacion se han obtenido resultados similares,
donde una de las marcas (Bill’s Lomos) luego de que Coérdoba Gourmet realice el primer
posteo se quedo sin stock, identificando su maximo de produccion, limitando la produccion
a 200 lomitos por dia (Grafico 5).

Hay que mencionar ademas que también sus resultados concuerdan con los de esta
investigacion con respecto a que Instagram es la red predilecta de los amantes de la
gastronomia. Dato extraido de Chiesa (2020):

Un 65% de los encuestados sigue de 1 a 5 influencers del rubro, un 23% sigue entre

5y 10 y un 12% sigue a mas de 10. A su vez, las redes sociales preferidas para

consumir su contenido son Instagram (71%), seguido por YouTube (15%) y

Facebook (8%). (p. 29)

Mientras que Amaya Henao, Silva Cortés y Rincon Quintero (2020), por medio de
sus entrevistas exponen que: “..las entrevistas permitieron identificar que de manera
predilecta la RRSS maés usada por ellos es Instagram, debido particularmente al impacto

visual que puedan generar a través de ella” (p.92).
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Como limitacion podemos remarcar que al ser un estudio de caso no se puede
generalizar, sin embargo al cruzarlo con otros trabajos se pudo observar coincidencias en
los resultados. Para futuras investigaciones se recomienda profundizar en los deméas actores
que integran la relacion comunicativa, es decir, analizar en profundidad a las marcas
gastrondmicas y a los seguidores. Por otra parte, seria interesante un estudio del tipo
longitudinal para comparar los resultados en espacios temporales diferentes. En el mismo
sentido, aporta evidencia valiosa para seguir estudiando al influencer desde una perspectiva
de las Relaciones Publicas.

En conclusion, es un desafio para las Relaciones Publicas el tratar que el
engagement se siga sosteniendo tanto con las marcas como con los seguidores del
influencer, debido a que existe una fina linea entre el influencer como marca y el influencer
como posicionador de otra marca, procurando que este no pierda la autenticidad, que
constituye la base de su legitimidad. En este sentido, se comprende que existen dos
“productos” a los que se debe prestar atencion. Uno es el que la marca gastronémica quiere
vender, pero por otro lado esta el influencer, que es anterior a este; por lo que es necesario
cuidar ya que cuando la marca contacta con el perfil, lo hace porque entiende los beneficios
que puede obtener a partir de los seguidores del foodie instagramer. La clave esta en que,
en el camino de la profesionalizacion, el influencer no pierda la espontaneidad, autenticidad
y la esencia, ya que por estos motivos lo sigue su audiencia.

Es central destacar, la importancia de las Relaciones Publicas por procurar la
comunicacion con todos los publicos con los que los foodies tienen un vinculo, no es

recomendable abocarse solamente a las marcas con las que se trabaja ya que pondria en
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riesgo el vinculo con sus seguidores y una manera de evitarlo es a través de la escucha
activa de su feedback.

De esta manera, y para finalizar, se sostiene que los influencers, en tanto tales,
constituyen un puente entre la marca y los seguidores constituyendo una herramienta eficaz
de comunicacion externa, al potenciarse mutuamente en el marco del proceso de
engagement circular que se genera entre el foodie instagramer, la marcas gastronémicas y
los seguidores de estos respectivamente, creando una red infinita de conexiones mediadas

por la tecnologia.
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DATOS A RECOLECTAR:

Analisis de contenido de las marcas cordobesas antes de trabajar con MorfandoAndo:
(grafico que muestre el crecimiento)
1. Numero de seguidores:
Media de me gusta por publicacion:
Media de comentario por publicacién:
Estilo de las publicaciones (foto - video):
Estilo de feed: (imagen del feed antes y después)
Cantidad de publicaciones promocionadas:

o0k owN

Analisis de contenido de las marcas cordobesas después de trabajar con
MorfandoAndo:
1. Numero de seguidores:
Media de me gusta por publicacion:
Media de comentario por publicacién:
Estilo de las publicaciones (foto - video):
Cantidad de publicaciones promocionadas:
Cantidad de post a través de MorfandoAndo:

ok owd

Analisis de contenido: de MorfandoAndo:
7. Numero de seguidores: 107 mil
8. Cantidad de publicaciones: 1541
9. Media de me gusta por publicacion: 2307
10. Media de comentario por publicacion: 1921
11. Estilo de las publicaciones (foto - video): carousel
12. Estilo de feed: fotos
13. métricas de Instagram
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Encuesta semi-estructurada:

1.

¢,Coémo y cuando surgid el proyecto? ;Cuantas personas estan detras del perfil de
Instagram de Morfando Ando? ¢ Siempre fue un proyecto colectivo? ; Asumen la
gestion del perfil de Instagram como una profesion y fuente principal de ingresos?
¢ A qué otra profesion se dedica cada una? ; Como se describirian? Han realizado
capacitaciones especificas como estrategia de crecimiento de perfil? ;Se
autodefinen influencers?
¢, Reconocen etapas en el crecimiento del perfil? Las identifican con el ingreso de
alguna marca en general? ;Ustedes se contactan con las marcas o las marcas con
ustedes? ;Han aceptado a todas las marcas que querian trabajar con ustedes? o
utilizan algun criterio de seleccion? 4 Cuales son los servicios que le ofrecen a las
marcas y como varié en el tiempo? ;Cémo calculan los honorarios y el precio de los
servicios que ofrecen?
¢, Qué tipo de contenido publican en instagram, ordenar de mayor a menor?
Publicacion en el feed en formato de imagen
Publicacion en el feed en formato de video
- Reels
Publicacion en Instagram en formato de historia.
¢, Cuales son sus estrategias promocionales?

- Concursos

- Sorteos

- 2X1

- Descuentos

- Eventos

- Otros



El foodie instagramer como estrategia comunicacional.

Morfando Ando Tipo de contenido
Seguidores 107000 Carrusel 797
Publicaciones 1541 Fotos 615
Media de me gusta 2307 Reels 70
Media de comentario 1921 Videos 59
Seguidores Seguidores Rango de edades
Ciudad de Cordoba 64,6% Femenino 73560 13-17 0,5%
Buenos Aires 1.8% Masculino 33440 18-24 16,.2%
Villa Carlos Paz 1,6% 2534 454%
Villa Allende 1,3% 35-44 22,8%
Alta Gracia 0,6% 45-54 10,1%
55-64 3,7%
Més 65 1,1%
Marca Cantidad de Posts
[« 6
Bills lomos 2
Neper cafe 5
Cantidad de Posts contra Marca
6
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o
Culpadelosdos Bills lomos Neper cafe
Marca

TIPO DE CONTENIDO
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SEGUIDORES

® Mujeres
® Hombres

MEDIA DE ME GUSTAS Y COMENTARIOS

2500
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1000

Media de comentario Media de me gusta
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El foodie instagramer como estrategia comunicacional.
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