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Resumen

La presente investigacion analizo las publicaciones y dinamicas que manejan los
influencers en sus perfiles de Instagram para atraer a su audiencia, en aras de resolver la

cuestion planteada y apuntar a los objetivos planteados en esta tesis.

A partir de la pregunta ¢cuales son los elementos comunicativos mas efectivos que explotan
los influencers a través de Instagram para la divulgacion de sus contenidos?, se plantea la

formulacién de un problema que permea las redes sociales a nivel mundial.

Por ende, se analizo la labor de los influencers como el centro de esta investigacion, con el
fin de analizar las estrategias de relacionamiento que utilizan para fidelizar a su audiencia,
que consta de usuarios de las redes sociales, en este caso Instagram, que se interesan por el

contenido que comparte el influencer.

De esta manera, se utilizd un instrumento de investigacion que facilito la acotacion e
interpretacion de los elementos comunicativos que forman parte de las publicaciones, que,
constantemente, realizan los influencers en sus redes sociales, con el fin de obtener los

resultados necesarios para dar respuesta a la pregunta central de investigacion.

Palabras clave: Medios Sociales, Participacion del publico, Mercadotecnia, Internet,

Influencia Social.



Abstract

This study analyzed the posts and the strategies used by influencers on their
Instagram profiles to engage their audiences, to solve the question and aim at the objectives
set out in this thesis.

Based on the question "What are the most effective communicative elements that
influencers exploit through Instagram to disseminate their content?”, it was proposed to
formulate a global problem that permeates social media.

Therefore, the work of the influencers was analyzed as the focus of this research, to analyze
the relationship strategies they use to develop the engagement of their audience, which is
made up of users of social media, in this case, Instagram, who are interested in the content

which is shared by the influencer.

In this way, a research instrument was used to facilitate the delimitation and interpretation
of the communicative elements that are part of the posts that influencers constantly publish

on their social media, to obtain the required results to answer the main research question.

Keywords: Social media, Audience participation, Marketing, Internet, Social Influence.
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1. Antecedentes

La transicidn de la tecnologia analoga a la digital ha representado una revolucion en
el sistema de comunicacion y de informacion que tiene disponible el ser humano alrededor
del mundo. Como parte de esta evolucion, en el afio 2004, O’Reilly introdujo el concepto
de la Web 2.0, proponiendo una nueva concepcion de la red que permitia la interaccion
social a través de una serie de plataformas, frente a la comunicacién unidireccional que

hasta el momento ofrecia el paradigma de la Web 1.0.

Asimismo, esta Web 2.0 habilita las interconexiones sociales a distancia, acercando cada
vez mas a los usuarios, dandoles la oportunidad de comunicar, distribuir y/o crear
contenido en conjunto, a traves de la red, generando nuevos procesos de comunicacion
interpersonal, desde aportar comentarios que mejoren un producto, hasta la elaboracion de
nuevos articulos y obras totalmente nuevas, suscitando innovacion y distintos puntos de

vista alrededor de un mismo objeto. (Latorre, 2018).

De hecho, la Web 2.0 ha traido consigo plataformas de interaccion social que permiten
compartir y crear contenido multimedia con el fin de conectarse con otros usuarios a lo
largo y ancho de la red, estableciendo diversos ambientes virtuales donde los individuos
pueden relacionarse con otros que comparten sus mismos intereses a partir de etiquetas,

comentarios, entre otras funciones disponibles (Camarero, 2015).

A partir de esta premisa surgen las redes sociales como sitios conformados por colectivos
de personas que comparten algun interés en comun y pretenden estar conectados e
interactuando a través de Internet. Estas redes sociales permiten a sus usuarios interactuar
en tiempo real con otros individuos en cualquier lugar del mundo, esto permite ofrecer una
actualizacion de la informacion de manera inmediata para todo el pablico interesado en el

contenido publicado (Fernandez, 2019).

Por consiguiente, una red social se precisa como un servidor que concede a los internautas

la elaboracion de un perfil personalizado para publicos especificos o todo tipo de



audiencias, compartiendo contenidos multimediales a través de la red, conectandose con

otros usuarios que tienen alguna relacion con el perfil inicial (Flores et al., 2009).

De esta manera, los individuos se han ido adaptando a los sistemas digitales que les facilita
socializar a distancia, compartir y recibir informacion, que, generalmente, es producida por
un tercero y de a poco se va transmitiendo hasta llegar al sujeto en cuestion y su circulo
social (Cortés, 2018). Ademas, la interaccion entre usuarios se determina por el tipo de red
social a utilizar, ya que cada una ofrece un tipo de interfaz y contenidos diferentes, como

imagenes, videos, texto, gifs, entre otros.

Por otra parte, las redes sociales se instituyen conforme al intercambio de contenido, la
dindmica en la cual un individuo recibe una invitacion de amistad o sigue un perfil de otro
usuario, ya sea cercano o totalmente desconocido. Esto propicia que un conjunto de
personas, de manera paulatina, se adhieran en torno a una amistad, un vinculo familiar o,
simplemente, un interés en comun, por lo que este entramado de individuos podra
compartir, a través de la plataforma digital en cuestion, todo tipo de contenidos que van en
via de su grupo social, trasladando las interacciones humanas tradicionales a la Web (Islas
& Ricaurte, 2013).

En 1995 dio inicio lo que seria el origen de las redes sociales o el primer intento de
conectar a las personas a través de Internet, un sitio Web llamado “Classmate”, en el que su
fundador intentaba hallar a sus viejos compafieros de clase. Aunque, no es hasta 1998
cuando aparecen los nacientes chats, que permitian comunicarse por medio de mensajeria
instantanea, ademas, surgio la capacidad de compartir contenido textual para visibilidad

pablica a través de la plataforma Blogger.

Posteriormente, en 2003, aparecen las primeras redes sociales como MySpace y Hi5 y
Facebook, en 2004, entre otras plataformas, que posibilitarian crear un perfil con texto e
imagenes para que otros usuarios lo visualizaran y compartieran. Después, en 2005, aparece
YouTube, facilitando la distribucion de contenido audiovisual a través de la red, mientras
que, en 2008, Facebook se convierte en la red social mas usada en el planeta (Fernandez,
2019).



Ante el auge de estas plataformas de redes sociales, en octubre de 2010, surge Instagram,
producida por Kevin Systrom y Mike Krieger en San Francisco, Estados Unidos. Se
presenta como una red social para compartir fotos y videos, principalmente, apoyandose de
filtros y efectos en un formato cuadrado. En sus inicios fue creada solo para uso en

teléfonos celulares con sistema iOS, es decir, los iPhone de la reconocida marca Apple.

Debido al aumento acelerado de usuarios que tuvo la plataforma y la demanda de aquellos
que no podian tenerla en sus dispositivos, en 2012, Instagram incursiona en teléfonos
celulares con sistema Android, ahora estando disponible para todo publico, de hecho, el

primer dia de lanzamiento conté con méas de un millén de descargas.

A causa de esta preponderante cantidad de individuos que usaban la aplicacion, Facebook,
que ya se presentaba como la red social con mayor nimero de usuarios, decide comprar
Instagram el 9 de abril de 2012, por la suma de mil millones de délares. Por ende, la
plataforma comienza a sufrir actualizaciones exponenciales, como la funcién de etiquetar a
otros usuarios en las publicaciones (2013), la capacidad de agregar publicidad (2015) o el

cambio del logo de la marca en 2016 (Fridman, 2018).

Por otra parte, el apogeo de estas redes sociales ha dado paso a un nuevo estilo de lideres de
opinidn, los llamados influencers. Estos se perfilan como modelos a seguir en las distintas
plataformas y aplicaciones existentes, donde pueden compartir su cotidianidad o contenido
para un publico objetivo. Ademas, estos actores sociales resultan interesantes para sus
seguidores que confian en su criterio, acerca de las actividades o productos que prueban o

recomiendan.

Los influencers suelen ser personas auténticas que crean un contenido atrayente para su
audiencia, los cuales pueden apelar a sus emociones u ofrecerles informacion valiosa o
entretenida acerca de un tema especifico de su interés. Asi, logran que sus seguidores se
identifiquen con él o ella, obteniendo credibilidad en su discurso, por lo que adquieren un
compromiso con los mismos, procurando generar contenido que genere fidelizacion de
parte de sus simpatizantes, quienes siempre estaran a la espera de cualquier novedad, ya sea
de un producto, el contenido habitual o algtn dato de la vida del influencer (Serna et al.,
2018).



En general, el estudio del influencer como fendmeno de investigacion resulta importante,
porque nos ayuda a entender como los medios sociales estan cambiando la forma en que las
personas piensan, se relacionan y actian cambiando la forma en que los individuos piensan,
se relacionan y actdan. Ademas, proporcionan informacion valiosa para las marcas y
vendedores que buscan aprovechar el poder de los influencers para promocionar sus

productos o servicios.



2. Formulacion del problema

Tulio Zuloaga (@tuliorecomienda), Felipe Saruma (@felipesaruma) y Camila
Zuluaga (@camizuluaga), son algunos de los influencers colombianos generadores de

contenido de opinién o consumo con més de 1,2 millones de seguidores en Instagram.

Teniendo en cuenta estos personajes y su estatus de sujetos de entretenimiento y lideres de
opinion, este proyecto de investigacion se ha propuesto analizar las estrategias de
relacionamiento y sus impactos posibles, de parte de algunos de los principales influencers
colombianos en Instagram, hacia sus seguidores, quienes los ven como modelos a seguir

por su estilo de vida o contenido atrayente.

Ademas, esta posicion permite que sus simpatizantes confien en el criterio de los
influenciadores mencionados acerca de productos, servicios o actividades, que los mismos
recomiendan o utilizan, incluso llegando a pensar igual que ellos con respecto a detalles
generales de la vida o de personas especificas, compartiendo sus intereses y aciertos o

inconvenientes de su cotidianidad.

Por tanto, ante el desaforado nimero de personas que siguen estas cuentas de Instagram y
su intencion de aprobar o seguir el estilo de vida que presentan los influencers, se plantea
dar respuesta a la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cudles son los elementos
comunicativos mas efectivos que explotan los influencers a través de Instagram para la

divulgacién de sus contenidos?
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3. Justificacién

Este proyecto de investigacion se plantea revisar el fenémeno de los influencers
colombianos en Instagram, su apogeo Y el vasto numero de seguidores que acumulan con
motivo de sus contenidos variados enfocados al entretenimiento de su audiencia, ademéas
del poder invisible que ejercen sobre sus simpatizantes, incitandolos a seguirlos

constantemente y compartir sus publicaciones en aras de aumentar su publico objetivo.

A partir de esto, se han de comparar los mecanismos usados por los influencers que son
objeto de esta investigacion, para compartir contenidos que sean atractivos a los usuarios de
la plataforma Instagram. Esto les permite obtener simpatizantes que sienten una
predileccion por sus publicaciones, porque les entretienen y divierten o les ensefian cosas

nuevas, como trucos para aplicar en sus actividades y hobbies favoritos.

Los influencers empiezan su ascenso a la fama en redes sociales como Instagram, conforme
se van compartiendo y haciendo virales sus publicaciones. Estas publicaciones empiezan a
reunir a un grupo de usuarios en torno a un tipo especifico de contenido, que causa interés e
interaccidn con el productor de este, ya sea desde una felicitacion que exhorte al influencer
a seguir produciendo dicho material, hasta comentarios que desaprueben dichas
publicaciones, provocando que el Instagramer (influencer de Instagram) termine por pulir

su contenido o sectorizando su publico objetivo.

Es relevante escrutar el valor que tiene para el influencer la interaccién con sus seguidores,
ya que esto genera fidelizacion en los mismos, porque sienten que sus comentarios son
tenidos en cuenta por aquel o aquella que resulta ser su referente de entretenimiento, moda,
estilo de vida, etcétera, lo que origina una suerte de cerca entre el Instagramer y su

audiencia.

Por ende, usuarios de Instagram, a nivel regional o nacional, comenzaran a seguir
masivamente el perfil del influencer que, de a poco, se internacionalizara por la viralidad de
su material, el cual es replicado masivamente. Como resultado de este nuevo sistema para

alcanzar la fama, los influenciadores se han convertido en lideres de opinion y modelos a
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seguir para millones de personas, a quienes no solo les atraen sus contenidos, sino también

su estilo de vida y cotidianidad, porque se vuelve algo apetecible y digno de imitar.

Por otra parte, los usuarios pueden escoger entre todas las herramientas que ofrece
Instagram, como fotos, videos o reels, textos, transmisiones en vivo, estados temporales,
entre otros, para compartir, no solo los contenidos usuales que atraen a la audiencia, sino
también su vida en si, ya que al publico le interesa saber qué hace esta persona mientras no

estd generando y produciendo las publicaciones que periddicamente difunde.

Por tanto, es de vital importancia indagar las motivaciones que llevan a los simpatizantes de
los perfiles de Instagram escogidos para estudio en este proyecto de investigacion, a
interesarse por su cotidianidad, asi como de aspectos personales de su vida que comparten

eventualmente, a la par de sus publicaciones habituales.

La creciente fama de los influencers los convierte en lideres de opinién en las redes
sociales, en este caso Instagram, donde las personas pasan la mayor parte de su dia,
generalmente, a través de un dispositivo celular. Es decir, los seguidores de los
Instagramers estan pendientes de estos casi todo el tiempo, ya sea, consumiendo su
contenido habitual; temas de ocio, como un viaje o actividad que realizo el influencer; un
producto o servicio gque este le recomendo a su audiencia, algin dato de su vida personal
que decidio contar o, simplemente, informacion de qué ha hecho en ese dia, lo que significa
que el influjo que ejerce sobre los seguidores es constante.

Esto le acarrea al influencer una serie de altos ingresos econémicos producto del nuevo
marketing en redes sociales. De esta manera, las diferentes marcas o empresas se interesan
en el perfil del usuario en cuestién, por su cantidad desaforada de seguidores, a los que ven

como un conjunto potencial de consumidores de sus productos o servicios.

Asi mismo, los Instagramers poseen, generalmente, una vida llena de lujos y viajes que
pueden exhibir en su perfil, para el disfrute y la curiosidad de sus seguidores que estan al
tanto de su actividad en la red social, esperando a qué les puede aportar el influencer a

través de sus publicaciones.
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Esto conlleva a que se genere una fidelizacion en sus simpatizantes, no solo por medio del
contenido habitual que es atractivo para estos, sino también, a través de preguntas o
actividades que buscan generar interaccion con ellos, o por medio de concursos en los que
regalan articulos comprados por los mismos influencers o que estos han obtenido de las

marcas 0 empresas que les pagan por publicidad y marketing en redes.

Por este motivo, los influencers ejercen un poder sobre sus simpatizantes al incidir en sus
decisiones y juicios acerca de contenidos de entretenimiento, moda, articulos o servicios, e
incluso temas politicos o sociales. Es por ello, que se debe examinar la interrelacion que se
da entre ambas partes y el impacto que suscitan estos modernos lideres de opinion. Es
decir, de qué manera estan afectando o beneficiando a los usuarios de Instagram con sus
publicaciones y estilos de vida que se viralizan a todas las generaciones que utilizan esta

red social, especialmente los Millennials.

13



4. Estado del arte

El siguiente apartado establece un marco referencial sobre el estado actual del
conocimiento relacionado con los objetivos de la presente investigacion, con respecto de
los influencers y las interacciones con sus seguidores, asi como la forma en que estos

perciben sus contenidos.

Las investigaciones exploradas corresponden a material de caracter cientifico y académico
como: articulos cientificos publicados en revistas académicas relacionadas al estudio de la
comunicacion, entre 2017 y 2021. Esta temporalidad resulta importante, ya que, los
influencers surgen como algo novedoso en el ambito de internet y las redes sociales. Por
ende, es necesario acudir a documentos recientes que otorguen una vision holistica del

problema y de los sujetos que interesan a este proyecto de investigacion.

De esta manera, los documentos a tomar para la construccion de un estado del arte se
enfocan en comprender el fendmeno de los influencers en las distintas plataformas de redes
sociales, destacando la viralidad de su contenido y la interaccion con los usuarios que lo
consumen, asi como la monetizacion que obtienen de esta dindmica que se ha convertido en

un modelo de negocio, derivando en la innovacion del marketing digital.

4.1 El influencer

El estudio del influencer como fendmeno de investigacion es un tema de interés
creciente en la sociedad y en la industria de la comunicacion digital. Segun Lara et al.
(2018), el influencer se plantea como un individuo capaz de incidir en la conducta de sus
simpatizantes, a través de la difusion masiva de informacion o de contenidos atrayentes, ya
sea, una persona famosa que promociona un producto o alguien del comin que comparte

sus pensamientos a través de una publicacion.
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El estudio realizado por Zaragoza & Roca (2020) menciona que los influencers dependen
de generar elementos comunicativos atrayentes que gusten a su audiencia, los
investigadores hallaron que los influencers motivo de su estudio eran versados en el manejo
de narrativas atractivas para los usuarios que siguen sus canales en Youtube, los cuales

sienten una cercania con el divulgador digital del conocimiento.

Los seguidores que obtienen los generadores de contenido, como consecuencia de sus
publicaciones de caracter fascinante, se convierten en interacciones entre ambas partes. En
su investigacion, Gonzalez & Aguaded (2020) comentan que la cantidad de seguidores es
directamente proporcional al nivel de interaccion que se obtiene de los mismos, pero la
responsabilidad que adquiere el influencer para con sus simpatizantes no depende de lo
anterior, ya que requiere una fidelizacion de la audiencia a partir de originar una cercania

permanente, logrando un apoyo incondicional de parte de esta.

El impacto del influencer en la sociedad se ha vuelto cada vez mas relevante. Los
influencers tienen la habilidad de influir en las decisiones de compra de sus seguidores,
afectando a la economia global. En un estudio de Yuliana, Nuryanto & Adrian (2020), se
encontrd que los influencers de belleza tienen una gran influencia en las decisiones de
compra de sus seguidores, lo que representa un aumento en la demanda de productos de

belleza y la creacion de nuevas tendencias.

Esta interaccion y liderazgo que adquiere el influencer le permite ejercer un influjo sobre
sus seguidores, obteniendo un liderazgo digno de imitar. Ante esto, el estudio desarrollado
por Quintana et al. (2021) afirma que los influencers deportivos influyen sobre el
entrenamiento que siguen sus simpatizantes, despertando en estos un interés por emularlos

en sus técnicas de ejercicio.

4.2 Mercadotecnia influyente
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Khamis, Ang, & Welling en su publicacion “Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the
rise of Social Media Influencers” (2017), nos hablan del concepto de mercadotecnia
influyente, también conocida como marketing de influencers, y como este se ha convertido
en una estrategia popular para las marcas que buscan llegar a nuevas audiencias a través de
la colaboracion con personalidades influyentes en las llamadas redes sociales redes

sociales.

La mercadotecnia influyente sustenta la idea de que los individuos son mas propensos a
obtener un producto o servicio si alguien en quien confian lo recomienda (Park & Lee,
2009). Los influencers, que poseen un gran nimero de seguidores en las redes sociales, son
considerados lideres de opinién y su recomendacion puede tener un gran impacto en la

percepcion y el comportamiento de compra del consumidor.

Este nuevo modelo de realizar la mercadotecnia, se ha convertido en un modelo a seguir
para miles y millones de personas en cuanto a distintos aspectos de la vida humana, pero,
como explica Laufer (2017) en su investigacion, la influencia del generador de contenido
en redes sociales no se mide solo por la gran cantidad de seguidores que tiene, sino por el
uso que este haga del engagement, es decir, la habilidad de crear vinculos con sus
simpatizantes por medio de conversaciones preeminentes suscitadas por el contenido

atrayente.

Por esta razon, se ha innovado el marketing digital en las redes sociales, ya que las marcas
ven a sus clientes potenciales en las audiencias de los influencers, las cuales suponen un
nicho objetivo para promocionar sus productos o servicios. De hecho, Luque (2019) y
Rivera (2020) concuerdan en sus estudios, que los influencers construyen una estrategia
digital de comunicacion en torno a ese publico objetivo, que resultan ser sus seguidores, a

los cuales les apuntan las marcas.

Por consiguiente, procuran implementar un branding particular, haciendo uso de imagenes,
piezas audiovisuales, concursos, entre otros, ademas de valerse de su propio estilo de vida
para incidir en la decision de adquirir el producto que estan patrocinando, lo cual, convierte
a los influencers en una especie de profesién moderna, vista como un modelo de negocio

contemporaneo.
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Asimismo, dicha estrategia digital, como indica el estudio llevado a cabo por Amaya et al.
(2020), les asegura una confiabilidad en su discurso, para con sus simpatizantes, lo que les
da una posicion de modelos a seguir, porque recomiendan y patrocinan articulos o
actividades que ellos mismos prueban, por lo que su experiencia se vuelve ley para los

seguidores, que confian en sus criterios sobre el producto o servicio en cuestion.

Pero, en funcion de este marketing de influencers, aclara la investigacion hecha por
Clemente & Atienza (2019), que no todos los generadores de contenido son aptos para la
totalidad de las marcas, debido a que su perfil y sus publicaciones no se han de ajustar a la
vasta cantidad de empresas que buscan crear publicidad en redes. Ademas, los seguidores
también representan un factor clave, porque cada influencer tiene un publico distinto, los

cuales se convierten en audiencias objetivas para una marca y para otra no.

Por tal motivo, es necesario que las empresas que desean pautar con este modelo de
negocio digital tengan en cuenta el interés que tendran los simpatizantes del influencer, con

respecto del producto que este ultimo les va a promocionar y la marca que los contrata.

De ahi que, el estudio elaborado por Sixto & Alvarez (2020) comenta que el marketing de
influencers promulga, en ocasiones, publicidad engafiosa, debido a que los sujetos de su
estudio, en general, no lograron distinguir el contenido comercial alojado en la mayoria de
sus publicaciones, ya fuese porque, de forma involuntaria patrocinaron una marca, o0 que,
sin darselo a conocer a sus seguidores se encuentran publicitando los productos de una

marca a causa de una cooperacion furtiva.

4.3 Fidelizacion de los seguidores

Los influencers suelen tener una linea de contenido que va desde las publicaciones
habituales que atraen a sus seguidores, pasando por concursos o actividades que fidelizan a
su audiencia, hasta compartir aspectos de su vida diaria. En efecto, los estudios realizados
por Segarra & Hidalgo (2018) y Gonzalez & Aguaded (2020) aseguran que, con respecto

de las interacciones que reciben de parte de los usuarios, estas varian segun las estrategias
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comunicativas que plantee la influencer de moda, en el caso de estudio de estos proyectos,
entretanto, sus publicaciones van enfocadas a lo ostentoso, generalmente, promocionando

articulos de moda en medio de sitios extravagantes.

Teniendo en cuenta lo anterior, el fendmeno de los influencers ha repercutido
paulatinamente en la moda, especificamente la que perciben los Millennials, transformando
la industria, como dice la investigacion efectuada por Padilla & Oliver (2018), las empresas
de ropa han trasladado sus ventas a las redes sociales, apoyandose de influencers que
prueban sus vestuarios para publicitar la tienda, hablando de la calidad de la ropa e instando

a sus seguidores a comprarla.

4.4 Micro-influencers

Los generadores de contenido no tienen que, necesariamente, tener miles o millones
de seguidores para influir en comunidades de una red social. Los estudios llevados a cabo
por Sarmiento & Rodriguez (2019) y Agulleiro et al. (2020) convienen en destacar a los
micro-influencers que poseen una cantidad de simpatizantes limitada, pero confiable, lo que
les exige un mayor nivel de responsabilidad para con los mismos, resaltando, ademas, que

sus conocimientos acerca de la edicion y produccion de contenidos suelen ser muy bésicos.

No obstante, si las marcas acuden a los micro-influencers con el fin de publicitar sus

productos, lo haran con la intencidn de llegar a la pequefia comunidad que tienen, debido a
que sera considerada como un publico objetivo, que probablemente comparta la mayoria de
los ideales del micro-influencer. También, este ltimo ha de recomendar articulos que sean
de su entera confianza, tengan afinidad con sus intereses personales y agraden a su limitado

conjunto de seguidores.
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5. Marco

El influencer es determinado como un sujeto que incide en otros individuos en la
toma de decisiones, en caso de la compra de un producto, una linea de pensamiento o el
consumo de un tipo de contenido. Este no debe ser identificado por el desaforado nimero
de seguidores sino por la fascinacion que despierta en otros usuarios de las redes sociales,

lo que les insta a seguirle y estar pendientes de lo que tiene para ofrecerles.

El término influencer se ha vuelto cada vez mas popular, especialmente en los medios
sociales. Se han convertido en figuras pablicas a través de su presencia en las redes
sociales. Su éxito se debe a su capacidad de comunicar y conectar con las audiencias. De
acuerdo con Duffett (2017), los influencers suelen ser expertos en su campo, creando en
ocasiones contenido de alta que atrae a una audiencia especifica. Ademas, su habilidad para
construir una marca personal atractiva y auténtica, junto con su capacidad para crear

contenido visualmente atractivo, siendo esto ultimo lo que los hace destacar.

5.1 El nuevo marketing digital

Como estrategia de marketing digital, las marcas comerciales buscan a los
influencers para promocionar sus productos, porque generan confianza y credibilidad en los
usuarios de redes sociales, ademas, estos generadores de contenido se convierten en lideres
de opinidn para sus seguidores, lo cual permite que influyan en las decisiones de sus

simpatizantes. (Santamaria & Meana, 2017)

Por tanto, el marketing digital se plantea como la planificacion y elaboracion de estrategias
publicitarias haciendo uso de herramientas digitales, en las que se aplican conceptos
basicos del mercadeo tradicional adaptados a las tecnologias de la informacion. De esta
manera, las empresas aprovechan la internet para interactuar con sus potenciales clientes a
través de sitios web, redes sociales, email, entre otros medios digitales, que les permiten

promocionar sus productos a cualquier persona en el mundo (Mendoza et al., 2018).
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Asimismo, los medios digitales ofrecen aspectos que exigen las generaciones actuales,
como la prontitud en la entrega de la informacion. De hecho, de esta premisa surgen las
redes sociales, que permiten compartir contenido de diversas maneras, desde un texto
simple, imagenes o piezas graficas, hasta material audiovisual, asi como la capacidad de
medir las tendencias para establecer el contenido més atractivo que pueda interesar a las

audiencias.

Esto repercute en la generacion de interaccion con el pablico, entendiendo de cerca sus
necesidades y opiniones con respecto de un producto o servicio, en consecuencia, las
empresas pueden crear campafas horizontales que les facilitan conocer a su audiencia
(Salazar et al., 2017).

Por ende, las empresas, en aras de evitar ser anticuadas, se han ido acoplando al nuevo
sistema digital de publicidad, aprovechando las redes sociales con el fin de originar un
marketing sectorizado, que permite canalizar los contenidos directamente al publico
objetivo. Por ello, las marcas procuran posicionarse en los medios digitales, ya sea con una
fuerte presencia en las mas concurridas redes sociales o intentando dominar los motores de
blUsqueda con estrategias de SEO y SEM (More, 2018).

De esta manera, las empresas, a traves del marketing tradicional, siempre han recurrido a
personajes famosos que promocionen sus productos, porque generan confianza y seguridad
en los potenciales clientes. Pero, en el marketing digital, la atencién se ha volcado a los
influencers, por su habilidad de incidir en la toma de decisiones de sus simpatizantes,
cuando les ofrecen una recomendacion u opinion acerca de un tema en especifico, a través
de las redes sociales. Pero, mas que la fama que obtienen los influencers diariamente,
conforme se comparten sus contenidos, es el llamado engagement que tienen para con sus

seguidores los que les asegura la fidelizacion (Guerrero, 2017).

5.2 El engagement como herramienta de influencia
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El engagement es traducido del inglés, literalmente, como un compromiso, con el
cliente, en lo que respecta al marketing. En el caso de los influencers, la conexion y la
confianza que tienen con sus simpatizantes se refiere a la responsabilidad que adquieren, en
aras de generar contenidos de su agrado que vayan en via de los intereses que comparten
con estos (Moreno & Fuentes, 2019). A partir de esto, los influencers tienen la capacidad de
interactuar con sus seguidores, coincidiendo en ideas y percepciones de la realidad, lo que
lleva a una confianza entre las partes, destacando al generador de contenido como un lider

de opinidn, principalmente en funcion de publicitar y recomendar productos o servicios.

De esta forma, las marcas pactan con los influencers una colaboracion para promocionar
sus articulos en las publicaciones de estos, directa o indirectamente, dando paso al

marketing de influencers, que le permite al generador de contenido monetizar su labor.

Ante este contemporéneo modelo de negocio, los influencers se exponen a perder o ganar
maés seguidores dependiendo de la calidad del producto que publiciten en sus cuentas de

redes sociales (Vilajoana et al., 2019).

5.3 Prosumers e influencers

En los Gltimos afios, se ha observado un creciente interés en dos figuras relevantes
en el mundo digital: los prosumers y los influencers. Aungque ambos tienen un papel activo

en la creacion y difusion de contenidos en linea, existen diferencias importantes entre ellos.

En primer lugar, los prosumers son usuarios que no solo consumen informacion en linea,
sino que también la producen y comparten con otros usuarios. Segun Marlene Solis y Sara
Aguilar, investigadoras de la Universidad Nacional Autdnoma de México, los prosumers
"no solo consumen informacion, sino que también la generan, la modifican, la combinan 'y
la distribuyen, lo que les confiere un papel activo en la creacion de contenidos digitales™
(Solis y Aguilar, 2020). Por lo tanto, los prosumers tienen un alto grado de participacion en

la generacion de contenido en linea y en la construccion de comunidades digitales.

21



Por otro lado, los influencers son usuarios que tienen un gran numero de seguidores en las
redes sociales y que utilizan su influencia para promocionar productos o servicios. Segun la
investigacion de Ana Osorio y Marisol Pefia, de la Universidad de Medellin, los influencers
"'son personas que utilizan las redes sociales para compartir contenido y que, gracias a su
popularidad, tienen la capacidad de influir en las decisiones de compra de sus seguidores"
(Osorio y Pefia, 2020). En este sentido, los influencers tienen un papel destacado en la
publicidad y el marketing en linea.

Ademas, los prosumers y los influencers difieren en su motivacion para crear contenido.
Segun el estudio de Laura Grisales, de la Universidad EAFIT, los prosumers suelen crear
contenido porque les apasiona el tema y quieren compartir sus conocimientos con otros
usuarios (Grisales, 2021). Por otro lado, los influencers suelen crear contenido con fines
comerciales y para obtener beneficios econémicos a través de la publicidad y el patrocinio

de marcas.

De manera que, los prosumers y los influencers tienen un papel activo en la creacién y
difusion de contenido en linea, existen diferencias importantes entre ellos en términos de su
participacién en la construccion de comunidades digitales, su papel en la publicidad y su
motivacidn para crear contenido. Es importante entender estas diferencias para comprender

mejor el papel de estos actores en el mundo digital y su impacto en la sociedad.

5.4 La precaria regulacion del marketing de influencers

El marketing de influencers tiene una falla y es la falta de regulacion que existe
alrededor de este. En efecto, Ramos & Fernandez (2021) hallaron en su investigacion que el
83.9% de las 758 publicaciones que examinaron de los sujetos de su estudio, encontraron
que estos no distinguen el material publicitario. Es decir, los seguidores del influencer
consumen como informacion lo que resulta ser propaganda comercial, convirtiéndose en

publicidad engafiosa.
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Por consiguiente, este tipo de pauta resulta ser genuina y original, ya que atrae a un publico
al que quiza las marcas no habian podido acceder facilmente, pero, por medio de un
influencer que promociona sus productos o servicios de acuerdo a su estilo particular,
logran obtener dicha audiencia objetiva. Sin embargo, es posible que dichos usuarios que
simpatizan con este generador de contenido estén siendo engafiados para consumir una

marca sin siquiera saberlo.

5.5 Teoria de usos y gratificaciones

La Teoria de usos y gratificaciones afirma que las personas optan por un medio de
comunicacion en especifico con motivo de su beneficio y menester, en aras de sacar
provecho de estos, obteniendo un estimulo o bonificacion. Partiendo de esto, es posible
identificar las razones que mueven a los usuarios de redes sociales a seguir a los influencers
(Garcia et al., 2018).

Realmente, los generadores de contenido procuran, constantemente, dar obsequios a sus
seguidores a través de concursos. Estos sorteos suelen ser muy apetecidos, ya que consisten
en productos que el influencer recomienda a sus simpatizantes (lo que conlleva un matiz

publicitario) o articulos que el mismo adquiere como un posible premio.

Esta dindmica genera fidelizacion en los seguidores, porque no solo usan o consumen un
contenido atrayente, sino que también reciben una gratificacion de parte del influencer.
Aunque es importante no limitar la recompensa que obtiene el usuario al seguir a este
ultimo en sus redes sociales, debido a que, la satisfaccion que llegue a tener puede ser tan
simple como recibir una respuesta del influencer a un comentario que haya realizado en las

publicaciones de este, esa interaccidn se considera también una gratificacion.

5.6 Teoria de la influencia personal
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Roiz (2000) cita a Katz y Lazarsfeld en lo que respecta a la Teoria de la influencia
personal, en la cual se descubre la influencia del lider de opinion en una sociedad, alterando
o fortaleciendo las pretensiones y propensiones de una persona a través de las relaciones
interpersonales. Bajo esta perspectiva, el lider se expone mas a los mensajes y actla como
intermediario entre los medios de comunicacion y los receptores, quienes le adjudican el
liderazgo por cualidades como la credibilidad y/o el atractivo fisico. Es por esto, que
también es llamada la “Teoria del flujo de comunicacién en dos pasos”, la cual indica que
la influencia personal ofrecida por un lider sera mas efectiva y frecuente que la dada por la

comunicacion de masas.

Partiendo de esto, Ferrer (2021) asegura que los usuarios mas jovenes procuran seguir al
influencer en todo lo que hace o recomienda, ya que lo ven como un lider, y su opinién
positiva 0 negativa acerca de algo transformara el juicio de sus seguidores. Por ende, los
simpatizantes procuran imitar al influencer, motivados por su estilo de vida y el criterio que

tiene ante las situaciones cotidianas.
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6. Objetivos

6.1 Objetivo general

Analizar las estrategias de comunicacion digital que utilizan los influencers en

Instagram para la difusion de contenidos.

6.2 Objetivos especificos

- Identificar los productos comunicativos que determinan la interaccion entre
los influencers y sus seguidores.

- Examinar los productos comunicativos mas recurrentes que emplean los
influencers en la estrategia digital para fidelizar a su audiencia.

- Identificar los productos comunicativos que mas aceptacion tienen por parte

de las audiencias para la difusion de contenidos.
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7. Método

El alcance de esta investigacion es el propio de un estudio de tipo descriptivo,
haciendo una caracterizacion de los personajes objeto de analisis y su relacion con los
seguidores, estableciendo aspectos que expliquen su posicion como lideres de opinion 'y,

sobre todo, los mecanismos en que influyen -y cémo influyen- en sus usuarios.

Este proyecto se vale de un estudio transversal, definido como la evaluacion de un periodo
de tiempo establecido, con el fin de examinar el predominio de una condicion o la relacién
existente entre dos 0 mas (Cvetkovic et al., 2021). Con esto se pretendid recoger
informacidén de lo mencionado anteriormente, en un periodo de 15 dias por 2 estancias de

analisis, haciendo un seguimiento a las cuentas de los tres influencers elegidos.

7.1 Técnica de investigacion

Para la etapa cualitativa de este estudio se empled la técnica de andlisis de
contenido, definido como una técnica de interpretacion de datos, basado en una lectura
descriptiva imparcial, metddica y aplicable a estudios similares (Andréu, 2002).

7.2 Proceso de validacién

Validacion de expertos: Este trabajo de investigacion, asi como el instrumento a
utilizar, fueron validados por un grupo de tres expertos, quienes determinaron la viabilidad
de la técnica investigativa, asegurando que exista concordancia entre la mismay los
objetivos del proyecto, en tanto permita responder la pregunta de investigacion, obteniendo

los resultados esperados.
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7.3 Fase cualitativa

Para esta etapa del estudio, se disefio un instrumento para la aplicacién del analisis
de contenido de la actividad que existio durante el tiempo de investigacion, en los perfiles
de Instagram de los influencers seleccionados, segun los formatos que ofrece la red social
en cuestion: imégenes, reels, historias y carruseles, con el fin de responder a las siguientes
variables de investigacion: elementos de comunicacion, tema de la publicacion, interaccion

y llamado a la accion.

El instrumento aplicado en la fase cualitativa contiene tres tablas, divididas en cuatro
secciones: formato, categoria, variable y subvariables. De hecho, se desarrolla una tabla por
influencer: tabla 1 — Tulio Zuloaga; tabla 2 — Felipe Saruma; tabla 3 — Camila Zuluaga (ver
Anexos), con el fin de realizar un andlisis especifico, debido a la discrepancia que existe

entre los contenidos de los tres influencers.
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8. Consideraciones éticas, disposiciones legales vigentes y propiedad

intelectual

La metodologia de este proyecto no implica ningln riesgo, ya que se limita a la
observacion de los perfiles escogidos de Instagram y sus publicaciones e interacciones con
los demaés usuarios.

Asimismo, se tuvo en cuenta el derecho a la privacidad y la libre expresion -plasmados en
los articulos 15 y 20 de la Constitucion Politica de Colombia- de los usuarios de Instagram
objeto de observacion, ademas de hacer uso de los datos ofrecidos por la red social con el

debido manejo que ordena la Ley de Tratamiento de Datos.

Finalmente, en lo que respecta a la autorizacion de los sujetos involucrados, esta no es
necesaria, debido a que se tiene en cuenta que los perfiles y publicaciones a observar en

esta investigacién son de caracter publico en la red social Instagram.

9. Recursos

Para la observacion de los perfiles escogidos de Instagram fueron necesarios

recursos fisicos como un computador, teléfono celular y una buena conexion a internet.
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10.Cronograma

MES Ao 1(2021) Ao 2 (2022)
FASES |ACTIVIDADES 1| 2| 3| 4 5/ 6| 7| 8 9/10/11|12| 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8
FASE1 |Eleccion del tema

Antecedentes

Formulacion del problema

Justificacion

Estado del arte

Marco tedrico

Objetivos

FASE2  |Método

Consideraciones éticas,
disposiciones legales
vigentes y propiedad

Recursos

Referencias

CoLoqQuio 1

Instrumento de recoleccion
de datos

FASE3 |Informe devalidezy
confiabilidad

€oLoQuio 2

Resultados

Discusion

Conclusiones

FASE4  |Elaboracion de articulo

Entrega del informe final de
investigacion

coLoQuio 3

Fuente: Elaboracién propia.
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11.Resultados

Este estudio se desarroll6 de acuerdo con la metodologia establecida para realizar
esta investigacion y con el fin de dar respuesta a la pregunta central, ¢cuéles son los
elementos comunicativos mas efectivos que emplean los influencers en Instagram para la
divulgaciéon de sus contenidos?, y a los objetivos planteados para resolver la cuestion
encontrada en la dindmica que desarrollan los influencers en Colombia, con el fin fidelizar
a su audiencia por medio de unas estrategias de relacionamiento determinadas por cada uno

de los sujetos.

La investigacion fue realizada en dos estancias de 15 dias, con un intervalo de 5 dias entre
estancias, en la cual, diariamente se revisaron las publicaciones halladas en el feed y en las
historias de los perfiles seleccionados. Se acompafio de una rubrica de observacion, que
soporta la investigacion operativa de los elementos visualizados en las publicaciones de los

influencers.

Esto con la intencion de reconocer las caracteristicas de las publicaciones que, con distinta
frecuencia, realizo cada uno de los 3 influencers, con el fin de analizar y comprender la
interaccion que existe con sus seguidores, entendiendo que se trata de una comunidad que
se ha creado en torno a la cotidianidad y la propuesta de valor que desarrolla el influencer

de manera continua en redes sociales.

Por tanto, a continuacién, se han de plasmar los resultados en concordancia con las
variables definidas para abarcar todo el panorama que rodea a una publicacion en

Instagram, desarrollada en cuatro formatos:

- Imagen estatica
- Carrusel
- Reel

- Historia

De esta manera, los resultados se analizaran en el orden de dos de las principales variables,

desplegando las subvariables para cada uno de los influencers.
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11.1 Elementos comunicativos

Los elementos comunicativos fueron determinados como aquellos elementos que
acomparian a la imagen o el video que contiene la publicacion, es la forma en que la red
social de Instagram permite que el usuario complemente lo que esta publicando, haciendo

caso omiso a que “una imagen dice mas que mil palabras”.

Por tanto, recursos como el texto en la pieza o en la descripcion, los emojis, los hashtags,
las etiquetas 0 menciones, entre otros, se convierten en material esencial para dar a

entender, de manera clara y concisa, el mensaje que desea entregar el emisor.

11.1.1 Tulio Zuloaga

Para empezar, es importante resaltar que, a diferencia de Felipe Saruma y Camila
Zuluaga, Tulio, en su perfil de Instagram, comparte historias y publicaciones en el feed
todos los dias.

Q—“ tuliorecomienda y carnes.albarril
(D Ao original

tuliorecomienda @ ;UNA BANDEJA PAISA DE 3 PISOS? LITERAL.
Y UNA COSTILLA QUE ES PURITO CHICHARRON RETOTEADO,
RECARNUDO Y REJUGOSO.

Oye pero esto parece el suefio de cualquier comelén hecho
realidad.

@carnes.albarril

tel: (311) 224-7599

Kilometro 4 via Acacias frente a Saman de la Rivera.
Villavicencio, Colombia

‘ mercedesmelog En el restaurante Venga Puess en Bogota en o
San Carlos la preparamos en una estructura similar... ven a

probarlo @

2sem 2Me

ista Responder

oQvy N

81.950 Me gusta

Figura 1. Promocion de restaurantes. Fuente: Instagram/@tuliorecomienda
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La investigacion realizada durante 30 dias arrojé que Tulio siempre acompafia sus
publicaciones en el feed con una descripcion o Caption muy especifico, otorgando un
entendimiento mayor de lo que sucede en la publicacion, incluso, en la mayoria de estas ni
siquiera seria necesario visualizar el contenido para comprender de qué se trata, ya que, la

descripcion “habla por si misma”.

Con respecto del texto en pieza o Copy, este se presenta solo en los reels y, en ocasiones,
también en las historias. De hecho, las publicaciones de Tulio en el feed suelen ser muy
limpias, en el sentido que no contienen textos o elementos que adornen la imagen o el
video, sino que la pieza, acompafiada de su descripcion, les otorga a los seguidores toda la

informacion que requieren acerca del tema.

Ademaés, cuando se trata de imagenes, ya sea en una pieza estatica o en un carrusel, estas
son muy dicientes, es decir, van alineadas con la descripcion de la publicacion o contienen
elementos textuales o graficos que, emulando una infografia, dan a entender todo el
panorama acerca del tema o contexto de la pieza. Sin embargo, cuando se trata de los reels,
en estos, en su gran mayoria, aparece Tulio comentando acerca de la situacion que ha de
presentar en el video o, en su defecto, contienen la voz en off del foodie con la misma

intencién.

tuliorecomienda y sushimasterco

RECORD: hemos servido 150 mil SUSHI
en los 2 primeros dias del SUSHI Master @ [uliorecomienda @); L RECORD DEL SUSHI MASTE

150.000 ROLLOS EN LOS 2 PRIMEROS DIAS DEL SUSHI MASTER.

g — —

mi valia si no

lanzara a proponer y perse
tipo de hermosos proyectos?

Figura 2. Difusion del concurso Sushi Master. Fuente:
Instagram/@tuliorecomienda
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Esto representa como el influencer no recurre a videos acompariados por masica, porque
procura que sus seguidores entiendan la situacion que se le presenta por las imagenes en

movimiento que estd observando acompariado por su narracion.

No obstante, como se mencionaba anteriormente, algunos reels cuentan con texto en pieza
o Copy, como lo son aquellos en los que Tulio presenta sus recetas de la seccion “Facil
cocina para los que no cocinan”, esto debido a que, en todas ellas utiliza algun insumo o
ingrediente de una marca especifica que decidid patrocinarle para publicitar su producto a
sus seguidores. Cabe resaltar que Tulio no parece tener una preferencia importante por
algan producto en especial, aunque se nota una tendencia a desarrollar sus recetas de

acuerdo con los contratos de publicidad que tenga con las marcas que le patrocinan.

tuliorecomienda y cafe_buendia

Audio original

tuliorecomienda @ PILAS QUE NO ES ARROZ CON LECHE: “ES
ARROZ DE CAFE CON LECHE".

Y no se imaginan esta delicia con mi @cafe_buendia. Asi de facil
rapido y delicioso.

G ejeycafe OO O les cuento que como productores de ©
- cafés especiales hacemos muchas recetas con café y las
amamos pero esta no la sabiamos ... @ Nos ha encantado le

FaC|I COCina pa ra |OS pusimos unas bananitas de café .. basicamente es un granito
Que NO COClnan de café tostado recubierto de chocolate OO

Felicitaciones Tulio gracias como siempre eres el mejor

. gonzalezuver Que delicia @ @ @ Ia facilidad que ahorase me ¢,

hare al rarinar arariac a este Aaran <efnr

Qv W

40.301 Me gusta

®)

’

Figura 3. Difusion de la seccion de “Facil Cocina para los que No Cocinan”.
Fuente: Instagram/@tuliorecomienda

De otra manera, con respecto de las descripciones o Captions, el influencer suele publicar

textos extensos de minimo 2 o 3 parrafos y, en diversas ocasiones, hasta de mas de 4
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parrafos, con el fin de explicar la situacion que presenta en la publicacién, ofreciendo un

contexto completo y, a veces, excesivo.

Por otro lado, en lo que se refiere a los Hashtags, el influencer parece no ver la relevancia
de estos para posicionar o segmentar sus publicaciones, ya que es muy poco comdn
encontrar algin numeral en las descripciones de su contenido. Esto resulta curioso, porque
las marcas o las agencias de comunicaciones ven un alto potencial en el uso de los Hashtags
como una oportunidad para llegar a un publico especifico o incluso tener un mayor alcance,

fuera de los seguidores con los que ya cuenta el perfil.

Finalmente, las menciones se plantean como el elemento clave para hacer participe a otro
usuario de cualquier publicacion propia del perfil, en este caso del influencer. Es decir,
contando con que muchas de las actividades que realiza Tulio son en compafiia de otras
personas, Instagram le ofrece la capacidad de etiquetarlos en su publicacion, para que los

seguidores puedan ir directamente a conocer el perfil de dicho usuario.

'@ tuliorecomienda y elranchodemargoth

Audio original
@ tuliorecomienda @ ;M| COMIDA DENTRO DE UNA HOJA DE
BIJAO O DE PLATANO?

Y aqui sigo mostrando la cocina de mi patria ;se imaginan
cuando todo el mundo quiera venir a comer en Colombia?

GRANDE
@elranchodemargoth
Guacari, Valle del Cauca, Colombia

E federico_masterchef @ OO OO o

G angelik_1029 Me encanta ver la sencillez y humildad de Tulio, o
pero dénde me dejan la belleza de esa mujer trabajadora en el
nnnnnnn da 1a aactranamialll NN B\ 2amn @ 2 mi naic rn

Qv A

95.328 Me gusta

Figura 4. Promocidn o presentacion de restaurantes. Fuente:
Instagram/@tuliorecomienda.
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Este elemento comunicativo es uno de los que Tulio utiliza con mayor frecuencia, porque
es asi como puede complementar el patrocinio que recibe de las marcas y el que él mismo
ofrece a los vendedores ambulantes o a los restaurantes que visita a lo largo y ancho del
pais. De forma que los seguidores pueden, si estan interesados en conocer un poco mas de
la persona, marca o restaurante del que Tulio les estd compartiendo, por medio de un click,

dirigirse al perfil y conocer de cerca la informacion que les fue brindada.

11.1.1.1 Historias

El formato historia, dio sus primeros pasos en Instagram en agosto de 2017, debido
al éxito que tuvo esta innovadora forma de compartir contenidos en formato 9:16, es decir,
de manera vertical para visualizar en pantalla completa en un dispositivo mavil, por tan

solo 24 horas.

tuliorecomienda © 1
@ Ver traduccién

@jairo_bogota

Figura 5. Historias de Tulio. Fuente: Instagram/@tuliorecomienda
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Las historias tienen un espacio aparte, porque, en materia de elementos comunicativos,
disponen de una gama mas diversa de elementos que ayudan a complementar el contenido a
publicar, lo que hace distinto a este formato de publicacion. Ademas, estas publicaciones no
van a parar al feed, a menos que el usuario guste de recopilar sus mejores historias en algo

que Instagram Ilama los Highlights, que aparecen justo debajo de la descripcion del perfil.

Para empezar, es importante destacar que durante los 35 dias de investigacion (incluyendo
los 5 dias entre estancias) Tulio compartié historias diariamente, mostrando el compromiso

que tiene para con sus redes sociales y sus seguidores, como creador de contenido.

Elementos como los emojis, stickers o insertar una imagen incrustada, son algunas de las
cosas que solo pueden ser compartidas en las historias, las cuales, Tulio, suele usar de

manera regular.

Es habitual que el foodie (en el caso de Tulio Zuloaga) acostumbre a publicar una variedad
de contenidos en formato de historias cuando se encuentra a mitad de un evento como el
famoso “Master”, los cuales son una serie de concursos que realiza en las principales
ciudades del pais para coronar al mejor restaurante de pizza, sushi 0 hamburguesas de la

ciudad.

Con respecto de este evento en especial, el influencer hace gran uso de los stickers, como
los de ubicacion, ya sea para indicar la ciudad o el sitio donde sucede la publicacion; o los

de menciones, para etiquetar el usuario del restaurante o la persona que aparece en el post.

Pero, fuera de este evento, Tulio publica pocas historias, segun desea compartir un
comentario favorable que ha recibido de algin medio de comunicacion o de uno de sus
seguidores. De la misma manera, es usual que comparta sus recetas o cierto evento de
comida al que fue invitado, entre otras experiencias personales o concernientes a su

propuesta de valor.

Una constante en las historias que publica el influencer es que no utiliza emojis. Es muy
inusual que agregue algun emoticono para dar a conocer la reaccion que tiene con respecto

del acontecimiento que estd compartiendo. Aunque no es necesario, ya que su carisma es
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suficiente para que el usuario note la actitud que toma con respecto de su propuesta de

valor, especialmente.

Por ultimo, es importante destacar que durante los Master, Tulio comparte muchas historias
que provienen de otros perfiles, en los que destacan su labor en la creacion de este magno
evento o promocionando a uno de los participantes en cualquiera de las ciudades, mientras
que, normalmente, el influencer publica contenido propio, que, en ocasiones, se ve
acompariado por la historia compartida de otro usuario que dio un comentario favorable

acerca de una de sus recetas o que, de cierta manera, intentaron replicar dicha receta.

11.1.2 Felipe Saruma

A diferencia de Tulio Zuloaga, Felipe no comparte historias todos los dias. De
hecho, hay dias en los que comparte una sola historia, ademas, durante la investigacion,

solo publico tres veces en el feed, equivalentes a tres reels.

Estos reels usualmente son muy limpios, en funcion de que no cuentan con elementos
comunicativos que adornen el video, solo se trata del clip audiovisual que contiene la
propuesta de valor del influencer, por lo que no se encontrara un texto en pieza o Copy que

acompafie la publicacion.

Sin embargo, el influencer siempre hace uso de la descripcion o Caption para soportar sus
reels, ofreciendo una pequefia informacién o instando a compartir el contenido. Asimismo,
Saruma hace uso de las menciones para contarle a sus usuarios las personalidades que
también formaron parte de los reels, de manera que siempre procura dar crédito a sus
compafieros de grabacion, como, por ejemplo, cuando quiso destacar, en una de sus
publicaciones, la labor realizada en la “casita de juegos” de una de sus hijas, por parte de un

arquitecto.
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#%)\ felipesaruma @ « Seguir

@&/ Ludio oniging
@) felipesaruma @ EI 0 @ @ etiqueta a tus amigos @ @ ft.
A tulo #3 A
0 danvillacob Con esos amigos pa q enemigos... @ @ o

de y
pegado.. solucionado & & & jaja le

Qv W

147.939 Me gusta

®)

Figura 6. Sketch de humor. Fuente: Instagram/@felipesaruma

Por otra parte, en las publicaciones en el feed, el comediante no ve una ventaja en el uso de
los Hashtags, debido a que, en ninguna de las publicaciones, durante esta investigacion,
compartio alguno de ellos con el fin de posicionar o segmentar su contenido, lo cual
refuerza el hecho de que los influencers, al menos los que conciernen a este estudio, no
encuentran en los numerales una forma de llegar a un publico especifico, ya sea debido a la
cantidad de seguidores que poseen o porque dan por hecho que estos Gltimos replicaran su

contenido con sus amigos y familiares.

No obstante, esta dinamica también puede deberse a que, a pesar de su experiencia en redes
sociales, es probable que los influencers desconozcan completamente las ventajas de

segmentar el contenido que ofrecen los Hashtags.

11.1.2.1 Historias

El influencer utiliza diversos elementos comunicativos para sus historias que suele
compartir de forma intermitente, ya que unos dias publica historias de forma seguida hasta

gue un dia deja de hacerlo, para recomenzar entre 1y 3 dias después. En ocasiones busca
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dar a entender que lo que esta compartiendo le es sumamente gracioso, por lo cual,

comparte alrededor de 4 emojis riendo.

‘Q felipesaruma @ 19 h

R —

Figura 7. Grabacidn de sketches. Fuente: Instagram/@felipesaruma.

Asimismo, puede publicar historias en que utiliza una mencion a sus colaboradores o
familiares, ya sea agradeciendo su participacion o instando a seguirlos, o un sticker que le
haga saber a sus seguidores en dénde se encuentra, desde la ciudad hasta el sitio especifico.

Esto ultimo sucede, principalmente, si esta en grabaciones de alguno de sus sketches o

emprendiendo un viaje.

De la misma manera, Saruma acostumbra a publicar textos en pieza o Copys que
acomparian sus historias con menciones o frases que soportan la publicacion, generalmente,

porque explican lo que sucede en la historia.

Cabe resaltar, que resulta muy comun para el influencer compartir historias sin elementos
comunicativos, es decir, simplemente el video o la imagen que corresponde al suceso que
desea transmitir a sus seguidores. También, esto ocurre porque comparte un hilo de videos

gue comprenden el mismo tema, entonces, como Instagram no permite publicar historias de
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mas de un minuto, Saruma se ve obligado a publicar varios videos en los que habla del
mismo topico. Por ende, ante esta dindmica, en la mayoria de las historias que forman parte

del hilo no requiere hacer uso de ningun tipo de elemento comunicativo.

11.1.3 Camila Zuluaga

Desde que inici6 el proceso de investigacion con los perfiles de los influencers en
Instagram, Camila publicé en el feed en diez ocasiones, entre reels, carruseles e imagenes
estaticas. Es relevante tener en cuenta que, a pesar de que no publica en el feed diariamente,
si cuenta con una regularidad de 10 publicaciones en alrededor de 35 dias, es decir, parece
que la influencer tiene proyectado compartir una serie de minimo 10 post al mes, con el
animo de cumplir la cuota de publicaciones necesaria que le haga saber a sus usuarios que
esta presente en sus redes y que siempre estara compartiéndoles los aspectos mas
importantes de su vida diaria y sus distintas propuestas de valor, las cuales se evaluaran

mas adelante.

@ camizuluaga @ « Seguir
%/ Shakira « Dia de Enero
@ guanta un poquito mas @

@ maqui015 @ 000 ©
* anakvelasquez Que suerte tienes @ o
Q yulethsofia Necesito que esto me pase @ o
ﬁ camilagm19 Como quisiéramos todos decirle a nuestras o
40.732 Me gusta

Figura 8. Video personal de Camila. Fuente: Instagram/@camizuluaga.
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Es un menester tener en cuenta que la influencer comparte historias diariamente, con
excepcioén de algunos dias en que por motivos personales no realiza publicacién alguna. Por
lo que siempre mantiene su Instagram en movimiento, interactuando constantemente con

sus seguidores.

Consideremos ahora, que las historias contienen la dindmica de permitir a los usuarios estar
en contacto con su comunidad, lo que requiere un compromiso de parte de los creadores de
contenido, ya que las historias les “obliga” a estar generando material diario debido a que
solo duran 24 horas. Entonces, se convierte en una especie de motivacion o alarma

constante para que sujetos como los influencers este publicando con frecuencia diaria.

Por otro lado, en materia de elementos comunicativos, la influencer publica, en el feed,
videos e imagenes muy limpias que no contienen elementos que acompafien o adornen las
piezas. No obstante, en el inicio de las estancias de investigacién, Camila compartié un
video muy personal en el que agreg6 una serie de textos que acompafiaban el video con

imagenes de sus vivencias.

De otro modo, siempre agrega una descripcion o “Caption” muy corto que describe, muy
brevemente, el suceso que esta compartiendo, entendiendo que busca que los seguidores se
enfoquen, sobre todo, en el contenido que esta publicando. Ademas, en lo concerniente a
los Hashtags, suele utilizarlos cuando realiza publicidad para una marca o en una ocasion
en que aprovechd para decorar su hogar con nuevos accesorios. También, menciona otras
cuentas solo con motivos de publicidad, para que sus seguidores se redireccionen al perfil

de la marca, logrando uno de los objetivos de esta Gltima.

11.1.3.1 Historias

Camila postea historias en su perfil de manera recurrente, efectivamente, solo unos

pocos dias no se registré publicacion durante la investigacion.

Principiando el andlisis de las historias, la influencer utiliza emojis esporadicamente, para

dar a entender que la publicacién le caus6 mucha gracia, principalmente. Entretanto, el
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texto en pieza o Copy lo usa con relativa frecuencia, ya que suele realizar piezas en las que
el texto se vuelve necesario para explicar la situacion que desea compartir. Debido a que
utiliza piezas estéticas o videos sin sonido, que, si no fuese por el Copy, no se entenderia la
historia por si sola.

Por otro lado, los stickers tienen una importancia especial para Camila, porque, en
ocasiones, comparte historias con stickers que procuran la interaccion de sus seguidores,
como preguntas o encuestas, y en menor frecuencia, stickers de ubicacion, ya sea de lugar o
ciudad. Con respecto de las menciones, acostumbra a etiquetar a muy pocas personas en sus
historias, porque en la mayoria de ellas aparece su familia, la cual no menciona en las
publicaciones.

?" camizuluaga @ 7 h

Si soy \

i Lo levanto

LA
Yy

Figura 9. Historias de Camila. Fuente: Instagram/@camizuluaga

"

11.2 Tema de la publicacion

Por medio del instrumento de investigacion implementado en este estudio, se
pretendid abarcar todas las funciones y herramientas que facilita Instagram para la creacion
de contenidos, como la identificacion de las variables que componen la propuesta de valor

de cada uno de los influencers. Es decir, resultaba necesario, para entender las estrategias
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de relacionamiento que utilizan los influencers para fidelizar a su audiencia, comprender
los tipos de contenidos que publican los sujetos seleccionados, asi como su estilo

caracteristico y la forma en que desarrollan sus publicaciones.

De otra manera, durante la investigacion se descubrié que la propuesta de valor de los
influencers se desarrolla de distinta manera en las historias y en el feed, por lo que se crea
un mundo totalmente aparte en las historias, las cuales permiten subir una cantidad
desaforada de piezas multimedia que solo estaran visibles por 24 horas, dando paso a mas

historias.

Ademas, por la inmediatez que ofrece este formato, los influencers tienen la capacidad de
estar en contacto diario y directo con sus seguidores, lo que resulta en un elemento clave

para desarrollar el engagement.

También, las historias se publican en un formato 9:16 (1.080 x 1.920), el cual abarca toda la
pantalla del teléfono celular, en vertical, facilitando la publicacion de contenidos menos
elaborados y més esponténeos, lo que termina por acercar al influencer a su comunidad,
generando un vinculo de amistad a pesar de lo masivo que se vuelve el contenido

publicado.

De otra manera, el marketing de influencers, muy visible en la publicidad que realizan los
influencers para distintas marcas que los patrocinan, se convierte en un aspecto clave para
tener en cuenta en esta investigacion, por lo que, en este apartado, se presentaran los
resultados obtenidos con respecto de este tema, y luego, se planteara la interpretacion del

hallazgo en la discusion, a la luz de estudios que han indagado dicha situacion.

De tal manera, la propuesta de valor de cada influencer se presentara en tres bloques
diferentes que comprenden la forma en que publican en el feed y en las historias, asi como

el aspecto publicitario.

11.2.1Tulio Zuloaga
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Tulio, como foodie y chef, presenta una propuesta de valor enfocada a la comida
desde distintos puntos de vista, abarcando, no solo desde ensefiar a cocinar distintos
alimentos, sino que también invita a visitar ciertos lugares donde sus seguidores podrian
encontrar una buena comida. Cabe resaltar, que Tulio publica diariamente entre 2 y 3
publicaciones en el feed, asi como minimo 1 o 2 historias, manteniendo su perfil en
movimiento diario.

11.2.1.1 Propuesta de valor en el feed

Tulio al ser un chef reconocido a nivel nacional, con una gran cantidad de
seguidores en redes sociales; ademas de la publicacién de su libro de recetas, que se puede
conseguir en cualquier tienda de cadena; y el convertirse en un referente para los eventos de
comida que se realizan en el pais; las recetas que Tulio publica en su seccion “Facil cocina

para los que no cocinan” han generado una gran aceptacion a nivel nacional en Instagram.

@ tuliorecomienda y incaucaendulzatuvida
Audio original

@ tuliorecomienda @ ;MERMELADA DE TOCINETA? ;PODRIA
HABER ALGO MAS SABROSO Y MAS ANTOJOSO? Qué éxito de
receta.

Q susana_arroyave Gracias Tulio por todas tus recetas, eres o
inspiracion para muchos @)

a Responder

@ dk24neiva En Dk24 pongamelo a pruebal Les subo el video 9
#tuliorecomienda
“ sharoncortezz Si mermelada de tocino con café @ V)
— 7 Me gusta Responder

21.370 Me gusta

Wideo patrocinado por Incauca i

®

Figura 10. Recetas patrocinadas. Fuente: Instagram/@tuliorecomienda

Esto debido a la sencillez con que explica las recetas, es decir, no es que resulte

facil cocinar para aquellos que no cocinan, sino que Tulio procura, con mucho dinamismo y
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la felicidad que lo caracteriza, dar a entender todos los pasos a seguir de manera sencilla, en
un video de maximo 3 o0 4 minutos, una receta que para algunos podria ser complicada,
llevando a sus seguidores a cocinar alimentos que, quiza, siempre se veian muy complejos
de preparar o que creian que solo disfrutarian en un restaurante, no que llegarian a

prepararlos con sus propias manos.

11.2.1.2 Promocion de vendedores ambulantes

Una de las actividades que tiene mayor aceptacion en el perfil de Tulio son los reels
gue publica para visibilizar a los cocineros callejeros, aquellos que disponen de un carro de
alimentos dispuesto en las calles de su ciudad, para vender sus productos a los comensales

que transitan diariamente frente a sus negocios.

@ tuliorecomienda @
Audio original

@ tuliorecomienda €@ PREGUNTA ;LA MEJOR COCINA CALLEJERA
DE COLOMBIA Y LA MAS CURIOSA ESTA EN?

@ montoya4189 Tan lindo Tulio muchas gracias por encontrar o
todas estas personas o0jald su negocio prospere después de
esta publicacién con usted PP QP

Responder

e zafirbric Belleza de sefiora, su comida. Diosito les llene de v}
bendiciones. Una pregunta, la isla tiene influencia de origen
Norteamericano?, desconozco esto pero me llamé la atencién
la comida que se parece a la del sur del estado de Georgia en
USA.

Qv W

18.754 Me gusta

Figura 11. Patrocinio de vendedores ambulantes. Fuente:
Instagram/@tuliorecomienda

El influencer no solo asegura que la comida que venden los cocineros ambulantes es

deliciosa, sino que termina realizando una labor social, porque son personas que no cuentan
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con un local para establecer su negocio, sino que deben hacerlo en la calle. En efecto,
debido a esto ltimo, en el concepto popular se cree que la comida callejera puede no ser
tan rica, de calidad o con estandares de salubridad como en un restaurante, pero,
precisamente, es ahi donde entra Tulio a desmitificar estos prejuicios que existen en torno a

este tipo de establecimientos.

Finalmente, el influencer no se limita a promocionar los alimentos que venden estas
personas, sino que busca que sus seguidores conozcan las historias que hay detras de estos
carros de comida ambulante. Esto es lo que termina por convencer a la comunidad de Tulio

a disfrutar de este tipo de contenido, el cual se convierte en el que mas recibe interaccion.

Asimismo, estos reel gustan tanto, que los protagonistas afirman que, después de aparecer
en un video de Tulio, sus negocios empezaron a recibir mucha mas gente de lo normal, los
cuales, generalmente, les comentan que llegaron a su puesto de comida porque los vieron

en una publicacion de Tulio Recomienda.

11.2.1.3 Promocion de restaurantes

La promocién de restaurantes es algo que realiza Tulio a lo largo y ancho de
Colombia. Al llegar a alguna de las ciudades del pais se dirige especificamente a ciertos
restaurantes que, probablemente, deben contratarlo para que los incluya en sus redes
sociales, ya sea a través de un reel o un carrusel, de manera que puedan estar a la vista de
los seguidores del influencer, logrando una mayor cantidad de clientes que provendran de

esta dinamica.
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tuliorecomienda y sabormarino6

Audio original

tuliorecomienda @ ;CAZUELA DE CORONCORO Y BOCACHICO
FRITO SUDADO? ;QUE ES ESTO TAN RARO? PERO TAN
DELICIOSO POR DIOS.

Y aqui sigo descubriendo los sabores, las cocinas y los rincones
de esta patria grande ;se imaginan cuando todos quieran venir a
comer en Colombia?

@sabormarinob

tel: 607-5335

Calle 52 No 15-31
Barrancabermeja, Colombia

0 anabelencharry @ @ @amo! ©

OV W

79.649 Me gusta

Figura 12. Promocidn de restaurantes Fuente: Instagram/@tuliorecomienda

Sin embargo, existen ciertos restaurantes o establecimientos que no tienen la capacidad de
pagar un espacio publicitario en las redes de Tulio, pero, por su fama, los mismos
seguidores del influencer le recomiendan que si visita una ciudad en especial debe ir a ese
sitio donde esta la mejor comida de todo el sector. Por ende, podemos encontrar
restaurantes que no se ven ostentosos o con establecimientos muy sencillos que destacan es

por la calidad de su comida, cosa que la audiencia de Tulio en dicha ciudad lo reconoce.

11.2.1.2 Propuesta de valor en las historias

Tulio Zuluaga tiene la costumbre de publicar historias todos los dias, dependiendo
de las actividades que realice u otras historias de sus seguideros que le gusta compartir en
su perfil, siempre tendra entre 2 y 3 historias diarias, que de alguna manera generan ese
engagement que requiere para fidelizar constantemente a su audiencia, la cual podra

consultar su perfil diariamente, porque siempre encontrara nuevo contenido.

Por ello y por la sola caracteristica de las historias en Instagram, que permite publicar

contenido fresco y mas simple, Tulio suele ampliar el contenido que publica en el feed con
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una serie de historias menos elaboradas, mas directas a la audiencia, en funcion de

desarrollar esa cercania con esta.

Asimismo, en aras de mantener el contacto con su comunidad, es muy usual encontrar,
como se menciond anteriormente, historias compartidas de los perfiles de sus seguidores,
los cuales le agradecen por visitar su ciudad, le muestran que fueron a uno de los
restaurantes que recomendo, le hacen saber que prepararon una de sus recetas, entre otros
contenidos que el influencer comparte para el conocimiento de su audiencia, brindandole a

estos afortunados usuarios 24 horas de fama en el perfil de Tulio Recomienda.

11.2.1.3 Publicidad

Este apartado representa una de las mas importantes fuentes de ingreso de los
influencers. El ya conocido marketing de influencers surge por el interés que despertaron en
las marcas las comunidades tan grandes que se desarrollan en torno a sujetos que comparten
contenido en redes sociales. Estos se convierten, no solo en la nueva fardndula digital, sino
en lideres de opinion con poder de convencimiento e influencia directa para con sus

seguidores, los cuales suelen aprobar todos sus contenidos.

Tulio obtiene réditos de diferentes sectores, desde patrocinios en los eventos del Master
hasta campafias, también patrocinadas, para visitar restaurantes en busca de resaltar el

producto que le corresponde publicitar.

Pero, la publicidad que mas se nota en las publicaciones de Tulio corresponde a las marcas
que patrocinan sus recetas, de la siguiente manera: el influencer cuenta con un libro que
tituld “Tulio en su salsa” que fue publicado el 25 de octubre de 2021, en el cual recopila
una cantidad variada de recetas de su autoria o de distintas procedencias, por ende, estas y
otras recetas que, puede que no aparezcan en el libro, las explica de manera rapida y
sencilla en reels de no mas de 5 minutos, para el disfrute y completo entendimiento de sus

seguidores, quienes siempre se muestran muy contentos al recibir este tipo de contenidos.
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A continuacion, resulta que Tulio desarrolla estos reels in situ, es decir, no se dispone a,

simplemente, hablar de como se haria la receta. El foodie y chef tiene una cocina adornada

especialmente para la produccion de los videos en los que prepara los distintos alimentos.

tuliorecomienda y imusacolombia

@ Audio original

@ tuliorecomienda @ ;COMO PREFIERES EL CHICHARRON SOLITO,
CON LIMON, EN CEVICHE O CON YUCA Y PATACON?

’ joylozanomusic Delicioso!!! Y no me quiero imaginar ese
ceviche si le dejamos caer dos cacheta’s de leche de tigre jajaja

G jbarreraz Joda tulio, en air fryer la luz te va a llegar en 2 o
millones de pesos en la costa jajaa

respuesta:
a javieralquichire Cultura general. La unidad de medida de V)

25.816 Me gusta

Figura 13. Recetas patrocinadas. Fuente: Instagram/@tuliorecomienda

Por tanto, requiere de una diversidad de productos naturales, procesados, entre otros, que le

sirvan para realizar cada una de sus recetas, es por esto que las marcas procuran estar en

alguno de los reels que publica Tulio. Por lo que en todos los videos que dispongan de esta

propuesta de valor, los seguidores deben contar con que siempre tendran la publicidad

incluida, con motivo de alguna marca que formaran parte de la receta y que Tulio no dudara

en recomendar.

Cabe resaltar que el influencer tiene como directriz informar a sus simpatizantes de que el

contenido que estan visualizando esta siendo patrocinado, por medio de un texto en blanco

que sitda en la parte inferior del reel, en el momento en que menciona la marca.
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11.2.2 Felipe Saruma

Felipe Saruma representa una de las categorias mas comunes de influencer, el de
humor, aquel que se dedica a desarrollar contenido que entretenga y haga reir a sus

seguidores con diferentes sketches.

De hecho, Saruma tiene como propuesta de valor buscarle lo gracioso a las situaciones
cotidianas de la vida, desde momentos que se pueden presentar con los amigos, la familia o
la pareja, hasta escenarios mas generales, tales como los que pueden suceder en la

recepcion de un edificio con la persona que oficia como vigilante o guarda de seguridad.

11.2.2.1 Propuesta de valor en el feed

Durante los 30 dias de investigacion y los 5 dias entre estancias, el influencer solo
realizo tres publicaciones en el feed, lo que da a entender que su interés no esta en
establecer un contenido permanente que se pueda visualizar en cualquier momento en su
perfil.

.?” felipesaruma y adharavaldirios
@

Audio original

#\ felipesaruma @ Con amor para mi princesa Adhara @
b Arquitecto y disefador : @simonmercadoart_

(, esteticacarmenvaldiri Gracias le doy a Dios y a la vida por )
ponerte en la vida de mi hijay nietas, no tengo palabras para

describir lo que siento al ver que siendo tan joven sabes llevar
las responsabilidades el respeto y lo caballero que eres, de ver
como@Ie hablas a tus padres y hermana eso dice mucho de ti,
c6mo manejas |a vida con tanto respeto hacia los demas, la
educacion no es la carrera profesional y td eres educado , es tu
esencia eres de poco hablar porque con tus acciones dices
mucho, no censuras no criticas, y actias con mucha madures,
tienes tus defectos y virtudes son mas . Nunca cambies, Dios te
bendiga Pipe y Andrea, Isabella y Adharadl, @ Te quiero
mucho @

Qv W

601.129 Me gusta

R O -

Figura 14. Video personal de Felipe. Fuente: Instagram/@tuliorecomienda
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Las publicaciones fueron dos reels con sketches de humor. En uno de ellos aparece con su
esposa representando una escena comun de pareja, mientras que, en el otro, desarrolla un

escenario de amigos con una situacion desafortunada que genera sorpresa.

Finalmente, en el tercer reel les comparte a sus seguidores la casa de juegos que mando a
construir para su hija, por lo que realiza un recorrido por el lugar, dando a conocer a su
audiencia la nueva adquisicion, que se muestra muy a gusto de conocer este tipo de

aspectos que forman parte de la vida privada y cotidiana del influencer.

11.2.2.2 Propuesta de valor en las historias

Las historias parecen ser el escenario de mayor preferencia de Felipe para publicar
sus contenidos. Debido a que, es por medio de este formato que el influencer desarrolla
todos sus sketches de humor, razon por la cual, en el apartado anterior, se destaca que en el

feed solo publicd tres veces durante 35 dias.

Figura 15. Grabacién de sketches. Fuente: Instagram/@tuliorecomienda
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De hecho, parece un poco ilogico, porque los sketches que conllevan una produccion larga,
costosa y de mucho trabajo humano, se publican durante 24 horas y ya no vuelven a
aparecer, es decir, solo quedaran en los archivos del influencer hasta que decida repostear el

contenido, cosa que es muy poco comun.

Por otra parte, Felipe utiliza sus historias para hablarle directamente a sus seguidores, de
forma que conversa con ellos para contarles aspectos de su vida diaria o de temas
relacionados con su labor como influencer. En efecto, durante la investigacion se destacan
dos momentos en que dedico una serie de 5 a 6 historias para contarle a su audiencia una
situacion en especial. En la primera, comentd que le habian nominado para ganar un premio
de influencers en la ciudad de Nueva York, donde ya, a principios de 2022 apareci6 en una
valla en Times Square como ganador en la categoria “Fav de comedia” en los Tik Tok

Awards.

En segunda instancia, decidié contarles a sus seguidores que estaba terminando de producir,
junto a sus colaboradores, la serie Katrina, que consta de un sketch en que se disfraza 'y

desarrolla una cantidad de situaciones personales del personaje.

De la misma manera, en aras de mantener un contacto con su audiencia, suele compartir
historias del Making of o el detras de camara de las distintas producciones que desarrolla en
compafiia de sus colaboradores, que resultan ser sus amigos y en ocasiones su familia, por
lo que se le puede ver hablandole a los seguidores sobre lo que estan grabando o lo arduo
de un dia de produccion audiovisual, asi como ocasiones en que decide jugar o compartir

un momento jocoso con el equipo de trabajo, mientras desarrollan toda la produccion.

Finalmente, cabe destacar, que, debido a que las historias facilitan una publicacion de
contenidos mas simple, el influencer acostumbra a publicar contenido de eventos que
disfruta junto a su familia y amigos, para el conocimiento de sus seguidores que muestran
gran interés en estar al tanto de este tipo de situaciones de su vida personal, la cual no tiene

relacion alguna con su propuesta de valor humoristica.
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11.2.2.3 Publicidad

Saruma cuenta con muchos tipos de ingreso, en el que destaca su empresa de
produccion audiovisual, pero la mas visible, porque es la que denota en sus redes sociales,

es el patrocinio que recibe de ciertas marcas para obtener un espacio en sus publicaciones.

Primeramente, se debe entender que el influencer solo realiza el contenido publicitario en
sus historias, por lo cual, los contratos deben ser por 24 horas, aunque parece que con

algunas marcas tiene un acuerdo para producir historias publicitarias periddicamente.

Felipe utiliza su propuesta de valor para promocionar el producto en cuestion, es decir,
desarrolla uno de los escenarios que suele publicar para entretener a sus seguidores, los
cuales desconocen desde las primeras historias que forman parte del sketch, que les estan

vendiendo un producto con el contenido que estan acostumbrados a ver.

Figura 16. Historias de Felipe. Fuente: Instagram/@tuliorecomienda
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Por tanto, luego de 1 o 2 historias los seguidores comprenden que estan visualizando un
contenido patrocinado, debido a que el influencer no lo indica desde el inicio, porque la
intencion es desarrollar la publicidad como uno més de sus sketches que buscan entretener,

pero no vender un producto.

11.2.3 Camila Zuluaga

Camila es una influencer que utiliza su perfil de Instagram para compartir, principalmente,
aspectos de su vida personal, lo cual desarrolla como su propuesta de valor en cada una de

sus publicaciones para el interés de sus seguidores, que aprueban todos sus contenidos.

11.2.3.1 Propuesta de valor en el feed

Camila compartio una serie de 10 publicaciones en el feed durante los 30 dias de
investigacion, sin incluir el tiempo entre estancias. Estos contenidos se dividen en tres

grandes categorias que conforman la propuesta de valor de la influencer.

) amizuluaga @ Por ti, enfrento hasta mis mas grandes miedos...

@ camizuluaga @ -+ Seguir

) carolinaordonez @ @

. o V]

. danielacruz_b Tienes un bebé hermoso, Cami! Ellos lo son V)
todo @

5 akostaadri Muero lentamente @ @ @ Eres una mama muy o
valiente Cami@Qp

e,ﬂ mh_as013 Wow, estoy tan orgullosa de lo valiente que eres, mi o
v pequefa gigante. @ @

oQv W

Les gusta a _.marivega y personas mas

©

Figura 17. Imagen familiar de Camila. Fuente: Instagram/@camizuluaga
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La primera categoria corresponde a las dindmicas de su hogar. Camila tiene una familia de
tres, ella, su esposo y su bebé. Por ende, sus publicaciones estan permeadas con las
situaciones que suceden en su hogar, en funcion de la relacion con su esposo, la atencion
que le presta a su bebé y, en general, mostrarles a sus seguidores las caracteristicas de su

familia en conjunto.

En segunda instancia, su principal propuesta de valor corresponde al cuidado de su bebé.
Esta investigacion empezd en el momento en que Camila ya habia cambiado el sentido de
sus publicaciones, debido a que, con la llegada de su hijo su contenido torné a temas
maternales, desde la forma en que atiende a su bebé, las caracteristicas de las actividades
que realiza para desarrollar sus habilidades, hasta los productos que utiliza para cuidarlo,

asearlo y jugar con él.

Como tercera categoria se encuentran los consejos para decorar la casa. Camila es
decoradora de interiores, por ende, una de sus propuestas de valor se enfoca en publicar
reels que traten aspectos como, la 6ptima forma de organizar la nevera o los mejores
accesorios para adornar el hogar que se pueden comprar en establecimientos como
“Dollarcity ”, por lo que, mientras arregla su propia casa, les comparte a sus seguidores una

forma efectiva y agradable de aprovechar los espacios.

11.2.3.2 Propuesta de valor en las historias

Las historias son muy importantes para Camila, porque es la forma en que esta en
constante comunicacion con sus seguidores. Por medio de este formato le cuenta a su
audiencia lo que le ocurre diariamente, como cuando volvié a ir al gimnasio, las salidas con
su familia o las ocasiones en que visita a su mama. Ademas, suele compartir muchas
historias acerca de su hijo, desde que esta durmiendo hasta cuando lo alimenta o juega con

él.
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Figura 18. Imagen de la vida cotidiana de Camila. Fuente:
Instagram/@camizuluaga

También, suele generar conversacion e interaccion con sus usuarios a traves de preguntas o
encuestas, como en una ocasion en que preguntd qué fotos familiares debia colocar en sus
nuevos portarretratos o en el momento en que cuestiono a su audiencia sobre qué ropa

debia ponerle a su hijo.

De manera que generd un vinculo con su comunidad, la cual se convirtié en mas que un
grupo de fans, sus amigos, de una forma masiva y digital. De hecho, es claro que existe un

compromiso con sus seguidores, en funcion de su vida y su propuesta de valor.

11.2.3.3 Publicidad

Cuando Camila comparte contenido publicitario, este cuenta con alguna de las
propuestas de valor que acostumbra a publicar, es decir, desarrolla un material que tenga

como esencia su contenido habitual para promocionar la marca que le est4 patrocinando.

En el feed, cuando publica un reel con tinte publicitario, en ocasiones, es imperceptible que
la publicacion corresponde a este aspecto, mientras menciona o utiliza un producto de una
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marca especifica. A pesar de ello, si les informa a sus seguidores, en la descripcion o

Caption, que dicho video esté patrocinado.

@ qui les comparto el paso a paso de mi peinado
£ favorito
mi cuero cabelludo siempre sano gracias a mi familia de Head &
Shoulders @

@headandshouldersla
#Publicidad y #CabezaEnAlto

v w paulandreaoc Ahi est3 el like Cami @ o

fL elininome Madrugue y ahora te entiendo @ @ v o

i i \/ ! ) saratrujillog01 Es 10/10 ) ©
Les gusta a thebasicwitchygirl y personas mas

Figura 19. Sketch publicitario de Camila. Fuente: Instagram/@camizuluaga

Sin embargo, durante esta investigacion, la influencer publico un reel que se mencioné
anteriormente de forma vaga, en el que esta adornando una pared de su casa con articulos
que adquirio en la tienda Dollarcity, se ve claramente la bolsa con el logo caracteristico y
ella misma menciona que fue a dicho sitio a comprar unos portarretratos, pero es muy
dificil saber si es un hecho inocente, de que era el mejor lugar para comprar estos productos
o si intenta hacer publicidad de la marca, ya que tampoco agrega informacion, en la

descripcién o Caption, de que recibié un patrocinio.

Por otro lado, cuando realiza publicidad en las historias lo hace de forma que, mientras
habla directamente con su comunidad acerca de algin tema en especifico, comienza a tratar
sobre un producto que podria resolver la situacién que le esta compartiendo a la audiencia.
En ningln momento se da por sentado que esta haciendo publicidad, a menos que el usuario
se dé cuenta, en concordancia con lo que la influencer le esta contando. Asimismo,
contrario a lo que ocurre en los reels, las historias no cuentan con una descripcion o

Caption en la que pueda avisar a sus seguidores que les estd promocionando un producto.
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12.Discusion

Los resultados de esta investigacion llevan a iniciar el apartado de la discusion
comparando los hallazgos que se obtuvieron para cada influencer, con la intencién de
realizar una interpretacion éptima que encamine el estudio a dar una respuesta concreta a la

pregunta de investigacion y que cuente con los preceptos contenidos en los objetivos.

12.1 Comparacion de los tres influencers

Los tres influencers mantienen una similitud con respecto del uso de los elementos
comunicativos, ya que es cuestion de que utilicen o no las distintas herramientas que ofrece
Instagram para publicar en el feed o en las historias, en concordancia con la forma en que
comparten sus publicaciones, para que el contenido que comparten con sus seguidores sea
claro, agradable y entretenido.

Por esto, la comparaciéon entre los tres sujetos seleccionados para la investigacion se dara
en funcién de los tres pilares que fueron planteados para plasmar los resultados de la

propuesta de valor.

Con respecto de la frecuencia con que publican los influencers, Tulio comparte su
contenido diariamente, tanto en el feed como en las historias, mientras que Felipe y Camila
comparten gran cantidad de historias con frecuencia alternada, pero con pocas

publicaciones en el feed, con 3 y 10 respectivamente (durante el tiempo de investigacion).

A pesar de que los tres influencers tienen propuestas de valor totalmente diferentes, todos le
hablan a su audiencia con mucha energia y confianza, demostrando la cercania que han
creado con sus seguidores, en funcién de hacerlos sentir parte de su labor como influencers
y generando un sentido de pertenencia para con la comunidad que se ha creado en torno a

ellos.
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Por otro lado, algo que une a Felipe y Camila, en comparacion con Tulio, es que ambos
suelen crear historias para hablar directamente con su audiencia, contandoles, como quien
habla con sus amigos, sus vivencias cotidianas o aspectos relacionados con la produccion
de sus contenidos. Esto no lo hace Tulio, aunque si tiene por costumbre compartir en sus
historias las publicaciones de los seguidores que lo mencionan, lo que se entiende como

otra forma de generar un vinculo con su comunidad.

Finalmente, en lo que concierne a la publicidad, Tulio solo comparte este tipo de contenido
en el feed a manera de reel, cuando realiza una receta, en el cual siempre agrega un texto
que informa a sus seguidores de que, ademas de aprender una nueva receta, también estan

consumiendo publicidad.

Mientras, Camila comparte el contenido publicitario en el feed con un aviso en la
descripcion o Caption en el que confirma que el reel corresponde a la promocion de un
producto, aunque en las historias no pasa lo mismo, porgue en ningin momento se le

comenta al usuario que le estan vendiendo un producto.

Entretanto, Felipe solo publica sketches patrocinados en sus historias y al igual que Camila

no le da a conocer a sus seguidores que les compartird un material con publicidad.

12.2 Comparacion con otras investigaciones

Con la intencion de establecer una vision mas clara de los hallazgos obtenidos en
este estudio, se han de comparar con los resultados o conclusiones que desarrollaron otras
investigaciones similares, que también procuraron entender las distintas dindmicas que

rodean a los influencers, con relacion a su labor, el marketing y los seguidores.

Zaragoza y Roca (2020), afirmaron que los influencers se valen de elementos
comunicativos que sean atrayentes para su comunidad, por lo que encontraron que los
influencers motivo de su estudio, tenian experiencia y capacidad de emplear narrativas que
fuesen atractivas para sus seguidores en YouTube, de manera que estos ultimos sienten que

existe una cercania con el creador de contenido.
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Esta investigacion concuerda con Zaragoza y Roca, ya que Camila recurre a un lenguaje
maternal, familiar y confidente para acercarse a sus seguidores, mientras que Tulio hace
uso de su experiencia en el ambito de la cocina para recomendar a sus seguidores, con
mucha alegria y confianza, los restaurantes que deberian visitar, o para recordarles que
cocinar siempre sera facil. De la misma manera, Felipe recurre también a un lenguaje
confidente y a buscar que sus seguidores se identifiquen con las situaciones de la vida real
que cualquiera puede llegar a experimentar y que resultan chistosas.

Igualmente, Gonzalez & Aguaded (2020) comentaron que la fidelizacion que el influencer
pueda generar con sus seguidores radica en que desarrolle una cercania perpetua con la
audiencia, obteniendo su apoyo incondicional ante todos sus contenidos.

En efecto, los tres influencers que fueron parte de esta investigacion recurren
constantemente a la fidelizacion de sus seguidores por medio de las historias que publican
diariamente, generando un contacto permanente, por lo cual sus seguidores se sienten
importantes cada vez que consumen el contenido que les ofrece el influencer, sobre todo

cuando este va mas alla de su propuesta de valor.

Por otra parte, Quintana et al. (2021), quienes indagaron la influencia que tenian los
influencers deportivos sobre el entrenamiento que llevaban sus seguidores, aseveraron que
en estos Ultimos se genero un interés por emular las técnicas de ejercicio que compartian o

realizaban los influencers.

En la presente investigacion, esta dinamica se nota especialmente con Tulio, cuando
comparte las historias de sus seguidores que emulan sus recetas o asisten a los restaurantes
o sitios que €l recomienda. Esto no es tan evidente con los otros influencers porque no ven
la importancia de reconocer a sus seguidores cuando siguen sus consejos. Por lo que

deberian trabajar mas en esto para lograr una mayor fidelizacion.

Del mismo modo, Laufer (2017) asegura que la influencia que ejerce el generador de
contenido en las redes sociales no se determina por la cantidad de seguidores que tiene, sino
por el engagement que aplica en sus redes, representado en la capacidad de generar un

vinculo con su audiencia a través de la interaccion que surge de un contenido atractivo.
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En el caso de este estudio, esta situacion se aplica de manera correcta, debido a que los tres
influencers han comprendido la importancia de tener una cercania con una comunidad real,
que interacta con ellos y consume sus contenidos, por lo que dicha audiencia siempre los

tendra presentes como referencia, segun el contexto que maneja el influencer en cuestion.

De otra manera, de acuerdo con Grisales (2021), con respecto de las diferencias entre
influencers y prosumers, comenta que los primeros crean contenidos acerca de alguin
producto en especifico con fines publicitarios, mientras que los segundos lo hacen por

pasion y gusto por el producto en general.

A continuacion, se presenta una tabla comparativa de las diferencias entre los prosumidores

y los influencers:

Caracteristica Prosumidor Influencer

Definicion Consumidor que también es Persona popular en las redes sociales que tiene una gran cantidad de
productor de contenido relacionado seguidores y utiliza su influencia para promocionar productos y
con un tema o sector. servicios de una marca.

Enfoque Creacion de contenido Promocién de productos y servicios

Objetivo Compartir conocimientos y Generar engagement y ventas
habilidades

Audiencia Nicho especifico Ampliay diversa

Contenido Valioso y relevante para un tema o Atractivo y de alta calidad para promocionar productos y servicios
sector

Colaboraciones Pocas o ninguna Frecuentes con marcas para promocionar productos y servicios

Compensacion Puede recibir compensacion, pero no Compensacion financiera o en especie por promocionar productos y
es el objetivo principal servicios

Influencia Basada en el conocimiento y Basada en la popularidad y la capacidad de influir en la opinion y
habilidades decisiones de compra de los seguidores

Tabla 1. Diferencias entre prosumers e influencers. Fuente: elaboracién propia.

La tabla comparativa muestra algunas de las diferencias clave entre los prosumidores y los

influencers en cuanto a su enfoque y motivacién para crear contenido en las redes sociales.

En primer lugar, se puede observar que los prosumidores se centran en la creacion de
contenido relevante y valioso para su audiencia, mientras que los influencers se enfocan

mas en la promocidn de productos y servicios de las marcas con las que colaboran.

Ademas, los prosumidores tienden a ser mas auténticos y transparentes en su contenido, ya

que estan motivados por su pasion y experiencia en un tema o sector en particular. Por otro
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lado, los influencers pueden ser percibidos como menos auténticos debido a su relacion

comercial con las marcas.

Otra diferencia importante es que los prosumidores tienen mas libertad creativa en la
produccion de su contenido, ya que no estan necesariamente limitados por las restricciones
de las marcas. Los influencers, por otro lado, pueden tener que seguir ciertas pautas o
directrices de las marcas para asegurar que su contenido cumpla con los objetivos de

marketing de la marca.

Es importante destacar que estas diferencias no son mutuamente excluyentes y que algunos
prosumidores pueden actuar como influencers y viceversa. Sin embargo, la tabla
comparativa destaca algunas de las principales distinciones entre estas dos categorias de

creadores de contenido en las redes sociales.

En resumen, la principal diferencia entre los prosumidores y los influencers radica en su
enfoque: mientras que los prosumidores se centran en compartir conocimientos y
habilidades a través de la creacion de contenido valioso y relevante para su audiencia, los
influencers se enfocan en generar engagement y ventas para las marcas a traves de la

promocion de productos y servicios de una manera atractiva y persuasiva para su audiencia.

En la actualidad, los influencers se han convertido en un elemento clave en las estrategias
de marketing digital. Son personas que tienen una gran capacidad para influir en la opinion
y comportamiento de su audiencia y, por lo tanto, son muy valorados por las marcas. Pero,

¢qué caracteristicas los diferencian de los prosumers?

Un prosumer es una persona gue consume y emite una opinién sobre una marca, pero que
no necesariamente tiene una audiencia significativa en sus redes sociales. Por otro lado, un
influencer es alguien que tiene una gran audiencia y cuyas opiniones son valoradas por su
comunidad. Por lo tanto, la diferencia clave entre un prosumer y un influencer es la
cantidad de seguidores que tienen en sus redes sociales y la capacidad de influir en su

comportamiento.
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Para caracterizar a un influencer, es necesario tener en cuenta algunas caracteristicas clave.
En primer lugar, tienen una audiencia significativa en sus redes sociales, lo que les permite
influir en una gran cantidad de personas. En segundo lugar, sus opiniones son valoradas y
respetadas por su comunidad, lo que les da una gran credibilidad. En tercer lugar, han
creado una imagen de marca personal a traves de su contenido y estilo de vida, lo que les
permite conectar con su audiencia de una manera mas profunda. Por ultimo, tienen una gran
capacidad para generar engagement en sus seguidores, lo que se traduce en una mayor

interaccion y participacion en sus publicaciones.

En este sentido, la caracterizacion clara de los influenciadores se basa en identificar las
caracteristicas que los diferencian del resto de usuarios en la red. Algunas de las

caracteristicas que pueden ayudar a distinguir a un influencer son:

e Tienen una audiencia significativa en sus redes sociales.
e Sus opiniones son valoradas y respetadas por su comunidad.
e Han creado una imagen de marca personal a través de su contenido y estilo de vida.

e Tienen una gran capacidad para generar engagement en sus seguidores.

Es importante tener en cuenta que, aunque un prosumer puede tener algunas de estas

caracteristicas, su audiencia y alcance no son comparables con los de un influencer.

Para facilitar la comprension de esta diferencia, ver tabla 2 en la que quede claro lo que

distingue a un prosumer de un influencer:

Prosumer Influencer
Audiencia Moderada Significativa
Opiniones Emite opinidn sobre la marca Opiniones valoradas y respetadas
Imagen de marca No necesariamente Ha creado una imagen de marca personal
Engagement Moderado Gran capacidad para generar engagement

Tabla 2: Principales diferencias entre los prosumer e influencers. Fuente: elaboracion

propia.
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Es importante tener en cuenta que, aunque un prosumer puede tener algunas de estas
caracteristicas, su audiencia y alcance no son comparables con los de un influencer. Por lo
tanto, es fundamental diferenciar claramente entre un prosumer y un influencer para poder

desarrollar una estrategia de marketing efectiva.

En por esto que, la caracterizacion clara de los influencers es fundamental para comprender
su papel en la sociedad y en la industria del marketing. Es necesario tener en cuenta las
diferencias entre un prosumer y un influencer y distinguir las caracteristicas que los
diferencian del resto de usuarios en la red. Al hacerlo, se podra desarrollar una estrategia de
marketing efectiva que permita aprovechar al maximo el potencial de los influencers en las

redes sociales.

Finalmente, con relacion a la publicidad que manejan los influencers, Sixto & Alvarez
(2020) confirman que el moderno marketing de influencers promueve, a veces, la
publicidad engarfiosa, porque los sujetos de su estudio no pudieron diferenciar el contenido
publicitario que agregaban en sus publicaciones, ya fuese involuntariamente o con toda la

intencidn del caso, pero sin informarle a sus seguidores sobre la situacion.

Totalmente de acuerdo con Sixto & Alvarez, porque solo Tulio les informa a sus seguidores
sobre el contenido patrocinado, mientras que Felipe y Camila solo comparten la publicidad
disfrazada de la propuesta de valor, sin comentarle a su audiencia sobre este aspecto, a
pesar de que esta Ultima le informe a sus seguidores, en la descripcion o Caption, acerca de

la publicidad que contiene su publicacion.

Asimismo, a Camila también le ocurre lo que mencionaron Sixto & Alvarez con que
promueven publicidad involuntaria, con el tema de los portarretratos de Dollarcity, para lo

cual no es claro si fue publicidad pagada o no.

Por ende, los influencers contintan compartiendo contenidos propios que son patrocinados,
pero sin tomarse la molestia de informar a sus seguidores de la dindmica publicitaria que
contiene el producto comunicativo en cuestion. Sin embargo, existen pocos influencers
leales a su audiencia que comparten, minimamente, un texto que alerta a sus simpatizantes,

de que el contenido que estan consumiendo fue patrocinado.
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Por otra parte, la investigacion realizada por Luque (2019) no plantea la idea de una
publicidad engafiosa o disimulada en las publicaciones de los influencers que investiga.
Esto se nota en el documento, cuando se enfoca en describir la publicidad que dos de las
influencers sujetos de estudio realizan sobre un producto, como Calvin Klein y Christian

Dior.

En efecto, estas publicaciones que Luque destaca en su investigacion son analizadas con
respecto de los comentarios que realizan los seguidores de las influencers, llegando a fijarse

solo en la favorabilidad que tienen los productos por parte de los usuarios que comentan.

En consecuencia, no se toma en cuenta la forma en que las influencers mencionaron a las
marcas correspondientes, haciendo alusion a la prenda o el articulo en cuestién. Debido a
que simplemente mostraron la prenda en la imagen publicada en Instagram, mencionando
Calvin Klein y Christian Dior, respectivamente, sin la mas minima intencion de informarles
a sus simpatizantes que, probablemente, esa publicacion sea patrocinada, por lo que lo mas
seguro es que las influencers hayan recibido una compensacion econémica por esta

publicidad “inocente”.

El asunto clave en este caso, con respecto de una posible publicidad engafiosa, radica en la
facilidad con que los influencers recomiendan un producto a sus seguidores, a través de una
imagen propia de su propuesta de valor o vida personal, en la que destacan el articulo. Esto
llevara a que sus simpatizantes se sientan atraidos por el producto, debido a que valoran el

criterio del influencer o porque admiran el estilo de vida que este lleva.

12.2.1 Regulacion del marketing de influencers

En Colombia, en 2022, la Superintendencia de Industria y Comercio, entendiendo
esta nueva tendencia publicitaria en el ambito digital, publico la ‘Guia de Buenas Précticas

en la Publicidad a Través de Influenciadores’.

El documento liderado por el, hasta ese momento, superintendente Andrés Barreto, tiene

tres objetivos claros:
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- “Orientar a los anunciantes e influenciadores sobre las pautas que se deben
observar a la hora de emitir mensajes publicitarios”.

- “Promover el uso responsable de las nuevas practicas publicitarias a través
de influenciadores... De manera que se adopten politicas de
autorregulacion”.

- “Brindar herramientas a los consumidores, que les permitan identificar en
los mensajes que reciben de los influenciadores, cuando estan ante un
mensaje publicitario y cuando se trata de una recomendacion espontanea del

influenciador”.

El documento no es una ley con posibles condenas ante una falta a sus preceptos, pero es un
primer indicio para iniciar una regulacion completa del marketing de influencers en

Colombia.

De hecho, los objetivos se enmarcan en la problematica que genera esta nueva dinamica
publicitaria, que, efectivamente, se ha planteado en esta investigacion. Por lo que resulta
probable que, con el tiempo, se resuelvan leyes que judicialicen las malas précticas en el
marketing de influencers, con el fin de proteger al usuario de redes sociales y potencial

consumidor.
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13. Conclusiones

Con el fin de cerrar esta investigacion, con base en los resultados y la interpretacion

que surgid de ellos, se establecen las siguientes conclusiones.

Los influencers suelen desarrollar una serie de estrategias para promover su propuesta de
valor, en aras de variar su contenido, para que siempre sea atractivo y entretenido para sus
seguidores, que, de una forma u otra, son quienes avalan sus publicaciones, por lo que el

influencer debe mantener una narrativa que fidelice constantemente a su audiencia.

Con respecto de las historias, estas son realmente importantes porque comprenden un
universo totalmente diferente a las publicaciones que se desarrollan en el feed, ya que
ofrecen gran diversidad de elementos comunicativos, los cuales permiten desarrollar una

comunicacion mas efectiva, asi como mas simple y cercana a la audiencia.

Ademas, este formato ofrece la capacidad de publicar una gran cantidad de publicaciones
que se van eliminando por si solas cada 24 horas, lo que facilita compartir multiples
escenarios con los seguidores, quienes con gusto veran todo el contenido, sobre todo

sabiendo que es de caréacter inmediato.

Todo esto en aras de generar un engagement constante con los seguidores, a partir del
contacto directo que proporcionan las historias, provocando la tan anhelada fidelizacion de
la audiencia que se ha de convertir en una comunidad real, que consume e interacta con

los contenidos del influencer.

Por otro lado, en concordancia con la publicidad, los tres influencers hacen uso de su
propuesta de valor para promocionar los productos de las marcas que les patrocinan, lo que
se podria interpretar como una forma de disfrazar la publicidad o, por el contrario, un estilo

diferente e innovador de generar contenido patrocinado.

Por consiguiente, resulta conveniente que surja un estudio que analice las dinamicas
del marketing de influencers en Colombia especificamente, asi como las regulaciones que

existen actualmente o aquellas que estan en proceso formulacion, con el fin de evitar la
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publicidad engafiosa en las redes sociales, logrando que los influencers den a conocer

cuando su contenido es patrocinado.

Para finalizar, también resulta oportuno que se desarrolle una investigacion que indague
sobre las preferencias que suelen tener los influencers al momento de elegir un producto
que deseen promocionarle a sus seguidores o si esto solo depende de que las marcas los

busquen segun la segmentacion de su audiencia.
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Anexos

Tabla 1 - Tulio Zuloaga - @tuliorecomienda

Formato

Categoria

Variable

Subvariables

Imégenes

Elementos
comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de la
publicacion

Vida personal

Viajes de ocio

Cotidianidad

Circulo familiar

Circulo social

Propuesta de valor
Cocina

Tips de cocina

Eventos

Patrocinios o comentarios a favor

Recetas sencillas

Interaccién

Cantidad de comentarios

0

1-250

251 -1.000

1.001 — 2.000

2.001 — 3.000

3.001 —4.500

4.501 - 6.500

Més de 6.501

Cantidad de reacciones

0

1-2.500

2.501 —5.000

5.001 —10.000

10.001 —30.000

30.001 — 45.000

45.001 — 60.000

Mas de 60.001

Reels

Elementos
comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0
1-2
3-4
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Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de
publicacion

la

Propuesta de valor

Cocina

Promocion de restaurantes

Promocién de cocineros ambulantes

Recetas patrocinadas

Promocion de eventos de comida

Interaccion

Cantidad de comentarios

0

1-100

101 — 350

351 -600

601 —1.000

1.001 - 1.350

1.351-1.700

Mas de 1.701

Cantidad de reacciones

0

1-2.500

2.501 — 5.000

5.001 —10.000

10.001 —30.000

30.001 — 45.000

45.001 — 65.000

Mas de 65.001

Videos

Elementos

comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo

2 — 3 parrafos

Mas de 4 pérrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de
publicacion

la

Propuesta de valor

Cocina

Recetas patrocinadas

Promocion de restaurantes

Tips de cocina

Promocién de cocineros ambulantes

Promocioén de eventos de comida

Interaccioén

Cantidad de comentarios

0

1-100

101 — 250

251 - 400

401 - 600

601 —1.000

1.001 - 1.300

Mas de 1.301

Cantidad de reacciones

0
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1-3.000

3.001 —5.000

5.001 —20.000

20.001 — 100.000

100.001 — 500.000

500.001 — 855.000

Mas de 855.001

Carruseles

Elementos
comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo

2 — 3 parrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de la
publicacion

Propuesta de valor

Cocina

Recetas patrocinadas

Promocion de restaurantes

Promocién de eventos de comida

Interaccién

Cantidad de comentarios

0

1-50

51-150

151 — 400

401 - 800

801 —-1.200

1.201 — 1.450

Més de 1.451

Cantidad de reacciones

0

1-1.000

1.001 — 2.500

2.501 —5.000

5.001 -10.500

10.501 — 22.000

22.001 — 34.500

Més de 34.501

Historias

Elementos
comunicativos

Cantidad de Emojis

0

1-2

3-4

Mas de 5

Cantidad de etiquetas

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de etiquetas

Ubicacion (Pais/ciudad)

Ubicacion (Lugar)

Preguntas

Encuestas
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Cuestionarios
Cuenta regresiva
Enlaces
Hora
Apoyo de negocios locales
Copy Tiene
No tiene
Cantidad de menciones 0
1-2
3-4
Mas de 5
Tipo de menciones Usuarios
Lugares
Filtro Tiene
No tiene
Enlaces Tiene
No tiene
Tema de la| Propuesta de valor - | Promocién de restaurantes
publicacion Cocina Promocidn de eventos de comida
Interaccién Historia compartida Tiene
No tiene
Llamado a la | Concursos Tiene
accion No tiene
Invitacién a etiquetar a | Tiene
otros usuarios No tiene
Retos Tiene
No tiene
Tabla 2 - Felipe Saruma - @felipesaruma
Formato | Categoria Variable Subvariables
Imagenes | Elementos Copy Tiene
comunicativos No tiene
Extension del Caption 1 parrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 péarrafos

Cantidad de menciones 0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones Usuarios

Lugares

Tema de la | Vida personal Viajes de ocio

publicacion Cotidianidad

Circulo familiar

Circulo social

Interaccioén Cantidad de comentarios | O
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1-150

151 — 300

301 —450

451 - 800

801 —1.000

1.001 - 1.400

Mas de 1.401

Cantidad de reacciones

0

1-5.000

5.001 —30.000

30.001 — 80.000

80.001 — 150.000

150.001 — 250.000

250.001 — 320.000

Més de 320.001

Reels

Elementos
comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de la
publicacién

Vida personal

Circulo familiar

Propuesta de valor
Humor

Puestas en escena de humor

Bailes

Interaccién

Cantidad de comentarios

0

1-500

501 —2.500

2.501 —7.000

7.001 —12.000

12.001 —15.000

15.001 —18.000

Mas de 18.001

Cantidad de reacciones

0

1-30.000

30.001 — 80.000

80.001 — 200.000

200.001 — 500.000

500.001 — 800.000

800.001 — 1°087.000

Mis de 1°087.001

Videos

Elementos
comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo
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2 — 3 pérrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de
publicacion

la

Vida personal

Viajes

Propuesta de valor
Humor

Puestas en escena de humor

Puestas en escena de
patrocinadas

humor

Interaccién

Cantidad de comentarios

0

1-500

501 —-1.000

1.001 —5.000

5.001 —10.000

10.001 —20.000

20.001 —29.400

Mas de 29.401

Cantidad de reacciones

0

1-400.000

400.001 —800.000

800.001 — 1°500.000

1°500.001 —3°000.000

3°000.001 — 4°000.000

4°000.001 — 4°844.000

Mas de 4°844.001

Carruseles

Elementos

comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de
publicacién

la

Vida personal

Viajes

Circulo familiar

Fotos corporales

Reconocimientos

Interaccién

Cantidad de comentarios

0

1-500

501 —1.000

1.001 — 1.500

1.501 — 3.000

3.001 —5.000
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5.001 -6.430

Mas de 6.431

Cantidad de reacciones

0

1-5.000

5.001 —50.000

50.001 - 100.000

100.001 —350.000

500.001 —918.000

22.001 —918.000

Maés de 918.001

Historias

Elementos
comunicativos

Cantidad de Emojis

0

1-2

3-4

Mas de 5

Cantidad de etiquetas

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de etiquetas

Ubicacidn (Pais/ciudad)

Ubicacion (Lugar)

Preguntas

Encuestas

Cuestionarios

Cuenta regresiva

Enlaces

Hora

Apoyo de negocios locales

Copy Tiene
No tiene
Cantidad de menciones 0
1-2
3-4
Mas de 5
Tipo de menciones Usuarios
Lugares
Filtro Tiene
No tiene
Enlaces Tiene
No tiene
Tema de la | Vida personal Circulo familiar
publicacién Circulo social
Cotidianidad
Propuesta de valor - | Publicidad
Humor Podcast
Interaccion Historia compartida Tiene
No tiene
Llamado a la | Concursos Tiene
accion No tiene
Tiene
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Invitacion a etiquetar a
otros usuarios

No tiene

Retos

Tiene

No tiene

Tabla 3 - Camila Zuluaga - @camizuluaga

Formato

Categoria

Variable

Subvariables

Imégenes

Elementos
comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de la
publicacién

Vida personal

Maternidad

Fotos corporales

Circulo familiar

Propuesta de valor — Estilo
de vida

Promocién de su libro

Modelaje

Interaccién

Cantidad de comentarios

0

1-200

201 -500

501 — 900

901 —1.500

1.501 — 3.500

3.501 —5.640

Mas de 5.641

Cantidad de reacciones

0

1-350

350 — 800

801 — 20.000

20.001 —50.000

50.001 —100.000

100.001 — 152.000

Mas de 152.001

Reels

Elementos
comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 pérrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0
12
3-4
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Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de
publicacion

la

Vida personal

Circulo familiar

Propuesta de valor — Estilo
de vida

Videos patrocinados

Tips de maquillaje

Muestra de outfits

Interaccion

Cantidad de comentarios

0

1-400

401 - 800

801 —1.500

1.501 — 3.000

3.001 —4.000

4.001 —4.520

Mas de 4.521

Cantidad de reacciones

0

1-10.000

10.001 —50.000

50.001 - 100.000

100.001 — 300.000

300.001 — 500.000

500.001 — 627.000

Mas de 627.001

Videos

Elementos

comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 péarrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 parrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de
publicacion

la

Vida personal

Maternidad

Propuesta de valor — Estilo
de vida

Referencias a su libro

Disefio de interiores

Videos patrocinados

Retos

Actividades o productos favoritos del
mes

Seccion La Sefiora

Interaccién

Cantidad de comentarios

0

1-100

101 — 200

201 —400

401 - 600

601 — 800

801-1.120
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Més de 1.121

Cantidad de reacciones

0

1-40.000

40.001 — 80.000

80.001 — 150.000

150.001 — 250.000

250.001 — 350.000

400.001 —498.860

Maés de 498.861

Carruseles

Elementos
comunicativos

Copy

Tiene

No tiene

Extension del Caption

1 péarrafo

2 — 3 pérrafos

Mas de 4 péarrafos

Cantidad de menciones

0

1-2

3-4

Mas de 5

Tipo de menciones

Usuarios

Lugares

Tema de la
publicacién

Vida personal

Maternidad

Circulo familiar

Circulo social

Propuesta de valor — Estilo
de vida

Promocion de su libro

Muestra de outfits

Interaccién

Cantidad de comentarios

0

1-30

31-50

51-70

71-100

101 — 140

141 - 190

Mas de 191

Cantidad de reacciones

0

1-5.000

5.001 - 10.000

10.001 —40.000

40.001 — 70.000

70.001 — 100.000

100.001 — 126.000

Mas de 126.001

Historias

Elementos
comunicativos

Cantidad de Emojis

0

1-2

3-4

Mas de 5

Cantidad de etiquetas

0

1-2

3-4

Mas de 5
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Tipo de etiquetas

Ubicacidn (Pais/ciudad)

Ubicacion (Lugar)

Preguntas

Encuestas

Cuestionarios

Cuenta regresiva

Enlaces

Hora

Apoyo de negocios locales

Copy Tiene
No tiene
Cantidad de menciones 0
1-2
3-4
Mas de 5
Tipo de menciones Usuarios
Lugares
Filtro Tiene
No tiene
Enlaces Tiene
No tiene
Tema de la | Vida personal Circulo familiar
publicacion Cotidianidad
Interaccion Historia compartida Tiene
No tiene
Llamado a la | Concursos Tiene
accion No tiene
Invitacién a etiquetar a | Tiene
otros usuarios No tiene
Retos Tiene
No tiene
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Validacién de experto 1

RUBRICA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

La debajo firmante Cynthia Daniela Alvarez Amezcua, Profesora Investigadora de la Universidad
Auténoma de Nuevo Le6n, en mi cardcter de experto en Educacién a Distancia y Comunicacién Digital,
hago constar que revisé y aprobé, con fines de validacion el instrumento para la recoleccion de
informacion que sera aplicado por el estudiante Juan David Moreno Pabuena, en el desarrollo de
la investigacion titulada Los influenciadores en Colombia: un analisis de las estrategias de
relacionamiento y de su impacto en los usuarios de la plataforma Instagram.

Luego de hacer las verificaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

INDICADORES 151213 | 4

Elinstrumento presenta coherencia con el problema de investigacion.

El instrumento evidencia el problema a solucionar.

El instrumento guarda relacion con los objetivos propuestos en la investigacion.

Bl WN =

El instrumento facilita la comprobacion de los objetivos especificos que plantea la
investigacion.

XXX X o

)]

Los indicadores son correctos para cada dimension

»

La relacion de los items es clara y apropiada para cada dimension.

>

En general, el instrumento permite un manejo agil de la informacion.

TOTAL

1= Deficiente, 2 = Regular, 3 = Aceptable, 4 = Bueno, 5= excelente
Sielp io de ion de los esde3505, eli es ad yp

Observaciones

El instrumento evaluado cumple con los criterios para ser utilizado en el estudio,
presenta coherencia con el problema que se plantea en la investigacion, y sin
duda los resultados que se obtengan en su aplicacién daran respuesta al
problema se que plantea. El instrumento se encuentra alineado a los objetivos
especificos, los items se enfocan a cada dimension planteada a la informacion
del estudio.

@da Alvarez Amezcua
e junio de 2022
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Validacion de experto 2

RUBRICA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTO

El debajo firmante Dra. Lucila Hinojosa Cérdova, Profesor Investigador de la Universidad
Autonoma de Nuevo Ledn, en mi caracter de experto en Teorias y Metodologias en Ciencias de
la Comunicacién , hago constar que revisé y aprobé , con fines de validacion el
instrumento para la recoleccion de informacion que sera aplicado por el estudiante

Juan David Moreno Pabuena, en el desarrollo dela investigacion titulada Los
influenciadores en Colombia: un andlisis de las estrategias de relacionamiento y de su
impacto en los usuarios de la plataforma Instagram.

Luego de hacer las verificaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

INDICADORES 1 2 3

El instrumento presenta coherencia con el problema de investigacion.

El instrumento evidencia el problema a solucionar.

El instrumento guarda relacion con los objetivos propuestos en la
investigacion.

Al W] N P

El instrumento facilita la comprobaciéon de los objetivos especificos que

plantea lainvestigacion.

(2]

Los indicadores son correctos para cada dimension

6 La relacion de los items es clara y apropiada para cada dimension.

7 En general, el instrumento permite un manejo agil de la informacion.

TOTAL, Promedio de puntuacién =5

1= Deficiente, 2 = Regular, 3 = Aceptable, 4 = Bueno, 5= excelente
Si el promedio de puntuacion de los expertos es de 3.5 0 5, entonces el instrumento es adecuado y pertinente.

Observaciones

El instrumento es coherente y congruente con los objetivos de la investigacion y facilita sucomprobacion.

Los indicadores son los pertinentes para cada variable del estudio.

En general, el instrumento podra aportar los resultados que se pretenden lograr con lainvestigacion.

Dra. Lucila Hinojosa Cordova

Mayo 29 de 2022
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Validacion de experto 3

RUBRICA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

El debajo firmante Dr. José Gregorio Alvarado Pérez, Profesor Investigador de la Universidad Auténoma
de Nuevo Ledn, en mi caracter de experto en metodologia cuantitativa, hago constar que revisé y aprobé ,
con fines de validacidn el instrumento para la recoleccién de informacion que sera aplicado por el estudiante
Juan David Moreno Pabuena, en el desarrollo de la investigacion titulada Los influenciadores en
Colombia: un analisis de las estrategias de relacionamiento y de su impacto en los usuarios de la
plataforma Instagram.

Luego de hacer las verificaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

INDICADORES 112 |3 |4 5

1 El instrumento presenta coherencia con el problema de investigacion. X
V) El instrumento evidencia el problema a solucionar. X
3 El instrumento guarda relacion con los objetivos propuestos en Ia X

investigacion.
4 El instrumento facilita la comprobacién de los objetivos especificos que X

plantea la

investigacion.
5 Los indicadores son correctos para cada dimension X
6 La relacion de los items es clara y apropiada para cada dimension.
7 En general, el instrumento permite un manejo agil de la informacion.

TOTAL 35

1= Deficiente, 2 = Regular, 3 = Aceptable, 4 = Bueno, 5= excelente
Si el promedio de puntuacion de los expertos es de 3.5 0 5, entonces el instrumento es adecuado y pertinente.

Observaciones

El instrumento presentado por el estudiante es coherente y acorde a los objetivos planteados en su proyecto de
investigacion y adecuados para la realizacion del andlisis te contenido propuesto en este. Ante el
desconocimiento del proyecto extenso y del contextocolombiano, me queda la duda respecto a los influencers
seleccionados cuenten con la cantidad de interacciones para algunos de los items, por ejemplo, el de cantidad
de comentarios cuya escala inicia en 1 a 250 comentarios; sin embargo, si este aspecto ya fueconsiderado, creo
que los indicadores y categorias establecidos permitirdn realizar una recoleccién de datos adecuada para la
investigacion. En su defecto, seria preciso revisar estos items, repito que es una opinién emitida desde el

desconocimiento del documento completo y del impacto de estos influencers en Colombia.

Dr. José Gregoyio Alvarado Pérez
Universidad Autoioma de Nuevo Leodn
(México)2 de junio de 2022
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