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Resumen

Este estudio analiza los nuevos tipos de consumo cultural que establecen los influencers a través
de nuevos formatos de entretenimiento habilitados por las redes sociales. El objetivo es
comprender la dinamica de gestion de la comunicacion en los influencers, quienes asumen roles
de creadores de contenido en el contexto de la evolucion post Web 2.0. Mediante un enfoque de
etnografia digital, se investigan perfiles y niveles de engagement de siete influencers ecuatorianos
en Instagram segmentandolos en categorias predefinidas segun su tamafo de audiencia y tematica
abordada. Los hallazgos revelan la emergencia de los influencers en la transformacion de las redes
sociales, en especial plataformas como Instagram, cuyo caracter visual los consolida como agentes
fundamentales en la construccion de comunidades digitales y la influencia en las tendencias
culturales contemporéneas. Finalmente, se concluye que la relevancia de los influencers no radica
exclusivamente en el alcance de su audiencia, sino en su habilidad para establecer conexiones y
fomentar la comunidad en linea, marcando asi un hito en la comunicacion y el consumo cultural

moderno.

Palabras clave: Consumo cultural; nuevos formatos de entretenimiento; influencers; gestion de

la comunicacion; creadores de contenido; redes sociales.



Abstract

This study analyzes the new types of cultural consumption established by influencers through new
entertainment formats enabled by social networks. The objective is to understand the dynamics of
communication management in influencers, who assume roles of content creators in the context of
the post Web 2.0 evolution. Through a digital ethnography approach, profiles and engagement
levels of seven Ecuadorian influencers on Instagram are investigated by segmenting them into
predefined categories according to their audience size and subject matter addressed. The findings
reveal the emergence of influencers in the transformation of social networks, especially platforms
such as Instagram, whose visual character consolidates them as fundamental agents in the
construction of digital communities and the influence on contemporary cultural trends. Finally, it
is concluded that the relevance of influencers does not lie exclusively in the reach of their audience,
but in their ability to establish connections and foster online community, thus marking a milestone

in modern cultural communication and consumption.

Keywords: Cultural consumption; new entertainment formats; influencers; communication

management; content creators; social networks.
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INTRODUCCION

En la ultima década, hemos sido testigos de un vertiginoso avance en las Tecnologias de la
Informaciéon y la Comunicacion (TIC); un desarrollo que ha asombrado por la aceleracion
exponencial de las capacidades de estas herramientas. Sin embargo, este modelo de crecimiento
no se ha restringido tnicamente a la transformacion digital, sino que ha permeado todos los

ambitos de nuestra sociedad, cultura y economia.

La auténtica evolucion de las TICs estd dejando una huella imborrable en las actividades
de la vida cotidiana. Define la manera en que nos comunicamos, relacionamos e interactuamos en
el mundo digital. También como accedemos y compartimos informacion. El nuevo paradigma
digital, donde el poder y la influencia han migrado de los actores tradicionales hacia plataformas
digitales y redes sociales. El mundo en que vivimos nos invita a habitar en un entorno dindmico
en el que constantemente surgen nuevas aplicaciones y redes de navegacion, llevando consigo
cambios profundos en nuestros patrones de consumo y produccidon, comunicacion politica, asi
como la emergencia de figuras influyentes y tendencias que moldean el panorama en constante

evolucion.

En este contexto de practicas sociotecnologicas, los jovenes, en particular, han destacado
por su capacidad para adaptarse velozmente a las nuevas tecnologias y aprovechar al maximo las
oportunidades que estas brindan. Convertidos en consumidores avidos, y prolificos productores de
contenido en linea; han encontrado en las redes sociales un escenario principal para compartir

ideas, opiniones y experiencias de manera sencilla, inmediata y a gran escala.

Desde entonces, somos testigos del surgimiento y crecimiento de una figura que ha

adquirido una influencia significativa en la sociedad: los influencers. Estas personas han emergido



como nuevas “microcelebridades” y creadores de contenido, ejerciendo un poderoso impacto en
las opiniones, comportamientos y decisiones de quienes les siguen. En un mundo donde las
plataformas de redes sociales y los medios digitales son omnipresentes, los influencers han

evolucionado en una fuerza cultural y econdémica en constante expansion.

Este trabajo tiene por objeto introducir al estudio del funcionamiento de plataformas y
redes sociales en la gestion de la comunicacion. El objetivo central es entender como diferentes
creadores de contenidos digitales gestionan la comunicacion y la difunden a través de diferentes

medios digitales. Para ello, este trabajo se divide en tres capitulos.

El primer capitulo resefia varias discusiones basicas acerca de los creadores de contenido
de medios y redes sociales de entretenimiento. En primer lugar, se hace una relacion entre las
nuevas formas de medios sociales de entretenimiento y lo que en su momento se llamo “industrias
culturales”. Después, se hace una breve aproximacion al tema a través de la denominada
“economia naranja”. Tras un breve debate desde estos puntos de vista, el capitulo atiende ya
cuestiones especificas de la temdtica en cuestion. Se habla de creadores de contenido y gestion de

la comunicacion en este rubro.

El segundo capitulo se extiende en el andlisis del surgimiento de los influencers en el
contexto de la evolucion de las redes sociales. Posteriormente, se desarrolla una tipologia de
influencers centrada en el entorno particular de Instagram, explorando sus métodos de creacion de
contenido y sus estrategias de gestion de la comunicacidn, capitalizando la caracteristica visual

inherente a esta plataforma.

Finalmente, el tercer capitulo analiza la gestion del contenido de siete influencers

ecuatorianos. La metodologia usada parte de una division de categorias de influencers a partir de



las tipologias que se han propuesto; y posteriormente, se selecciona un representante por cada
tematica de creacion de contenido. La categoria central para analizar las publicaciones de
influencers en Instagram es segun el tamafio de la audiencia. Se aplican métodos de etnografia

digital para esta evaluacion.

CAPITULO I:

Industrias culturales

El término “industrias culturales” surge en Europa y Estados Unidos durante el periodo de
entreguerras, debido a una confluencia de factores como: 1) el proceso de convergencia social, por
el cual se van minimizando las desigualdades de clase, por un aumento del salario real lo que
mejora las posibilidades de ahorro y consumo (Piketty, 2015); 2) la incorporacion de grandes
cantidades de personas a la vida politica y cultural de los paises centrales, lo cual es el resultado
de largos procesos de luchas colectivas. Tanto en Estados Unidos, como en los principales paises
europeos, el capitalismo de finales del siglo XIX se habia caracterizado por las altas tasas de
retorno del capital y bajos salarios, lo que se conocia como “sociedades rentistas” (Boyer &
Saillard, 1995). El producto del llamado pacto “obrero — patronal” en los paises centrales, del cual
hablan incluso autores como Prebisch, produce una mejora sustancial de los salarios y por tanto
del consumo. La convergencia supone el crecimiento de las capas medias, lo que ademas de
mejorar la capacidad de gastos de primera necesidad, mejora la posibilidad de acceso a bienes

culturales y a todo aquello que se relaciona con el consumo de “ocio”.

En la década de los 40, la publicacion de La dialéctica de la llustracion de Theodor Adorno
y Max Horkheimer (2012) supuso una de las principales criticas al problema de la industria cultural

y el consumo de masas. A partir de la estancia de Adorno en Estados Unidos, su interés por el



problema del consumo masivo fue creciente, pues en el periodo de entreguerras, a pesar de la
mejora de los salarios en Europa, la crisis econdmica habia frenado el consumo. La idea central de
Adorno y Horkheimer era que las industrias culturales comprometen varias cosas: 1) los productos
de la industria cultural no son arte, aunque creen una apariencia de ello, pauperizan la experiencia
estética y convierten a quienes los viven en simples consumidores; 2) los productos de industrias
culturales son empaquetados cuya repeticion y adocenamiento crean una falsa idea de
democratizacion de acceso a lo que antes solo pertenecia a las elites econdomicas y culturales, pero

en realidad, es una forma mas acabada de los procesos de alienacion.

La idea de industria cultural discute el caracter positivo que Walter Benjamin (2010) habia
previsto en el acceso obrero a bienes culturales, sobre todo en el cine, que era el prototipo de un
bien cultural creado con toda una cadena de montaje y que tenia una buena recepcién masiva por
parte de las masas. Esta incorporacion de masas, tanto a la vida cultural como a la politica tuvo
reacciones diferentes, tanto desde la izquierda, como con la Escuela de Frankfurt, como en la
critica de Ortega y Gasset (1995), que desde una concepcidon mas elitista ve a la incorporacion de
las masas como un problema en la misma concepcion de la politica y de los bienes culturales. En
definitiva, mientras que Benjamin preconizaba y veia ventajas en el acceso masivo al arte y la
cultura a través de medios de reproduccion masiva (como la fotografia y el cine, vanguardia de su
tiempo), Adorno y Horkheimer veian una clara pauperizacion y otras posibilidades de hegemonia
ideologia a través de la cultura industrializada. Asimismo, desde una perspectiva diametralmente
opuesta en términos politicos, veia a la incorporacion de las masas a la vida politica y cultural de

los paises como un problema, dado que tales masas no estaban preparadas para ello.

En general, se entiende como industria cultural a los bienes producidos en serie, pero que

son consumidos con posibilidades estéticas, que segun Eco (2010), en realidad son parte de lo que



se ha llamado midcult, es decir, de un conjunto o acervo de productos culturales con pretensiones
estéticas dirigidos a un publico medio sin conocimiento sin posibilidad de experiencia estética real.
Las industrias culturales tienen una pretension cultural o artistica, pero la idea es que son bienes
industriales, producidos en serie, con una apariencia cultural. La vision adorniana es la que Eco
llamaria “apocaliptica” y asume que cualquier forma de produccion industrial es una suerte de
envilecimiento de los objetos del mundo. Eco ademas referird al hecho de que tal apariencia
artistica, pero que en realidad encubre una repeticion de los mismos elementos, es lo que forma
parte de la distincion entre gran arte (original y dirigido al intelecto y sensibilidad del espectador)
y el arte medio, midcult, kitsch o pseudoarte (repetido, facil, adocenado y dirigido a la fruicion del

consumidor, como una degustacion meramente sensorial).

Se debe indicar que estas formas de concepcion, tanto de la cultura como del arte estan
relacionadas a la idea de gran arte que aparece como verdadero, Uinico, auratico, en el sentido de
Benjamin. Sin embargo, este tipo de discusiones no distinguen plenamente aquello que no tiene
pretensiones artisticas, pero si pueden ser comprendidas como productos de la cultura y que entran

en un rubro mas amplio que mueve segmentos econémicos cada vez mas importantes.

La economia naranja

Como afirma Piketty (2015), una tendencia del capitalismo del siglo XXI es la dindmica constante
con respecto a los empleos. El cambio social constante, producto de un crecimiento econémico
bajo y sostenido, permite que en tan solo una generacion las sociedades cambien profundamente.
Esto se muestra en el dinamismo de la economia de las industrias culturales que se ha llamado
“economia naranja” y que es uno de los pilares de los nuevos empleos y del crecimiento econémico

en muchos paises del mundo. El disfrute del tiempo de ocio y el consumo masivo de contenidos



culturales, propio de la organizacion social del tltimo siglo. Podemos definir a la economia naranja

de la siguiente manera:

como el conjunto de actividades que permite que las ideas se conviertan en bienes y/o
servicios culturales e innovadores, cuyo valor econdémico puede estar basado y protegido
en la propiedad intelectual, derecho de autor. Uno de los sectores que en pleno siglo XXI
genera mayores dividendos, es la industria de la creatividad, cultura y cinematografia,
considerando que las peliculas recaudan millones de dolares incrementando las ventas de
boleteria cada afo, al igual que las subastas de obras de artes por montos que superan los
nueve digitos, asimismo cada dia las descargas de canciones son mas populares,

produciendo numerosos ingresos. (Gonzalez, 2020, p. 451)

Los contenidos culturales son detentores de estatus, diferentes simbolos sociales permiten
reconocimientos de diferente tipo. Como afirma Bourdieu (1979), los diferentes campos sociales,
entre ellos el cultural, son mercados de intercambio de diferentes capitales (en este caso
simbolicos) que permiten a los integrantes del campo la reproduccion de un conjunto de conductas
especificas que brindan reconocimiento y estatus social. En un ambito un tanto diferente, el
filésofo francés Yves Michaud (2013) dice que una de las caracteristicas de los nuevos productos
actuales, ligados tanto al ocio de los ciudadanos comunes, como al gran lujo, es el “consumo de
experiencias”, en el que el trabajo de difusores culturales a través de redes sociales es primordial,
pues son ellos los que muestran las tendencias del consumo de experiencias. Esto no implica que
el consumo de objetos de lujo y culturales haya dejado de ser vital para la reproduccion econdémica,

pero incluso estos objetos pasan a presentarse como “experiencias’?.

1 El caso de los famosos unpacking es un buen ejemplo. Ademas de una guia de compras, estos videos tienen el
objeto de “compartir la experiencia” del primer contacto con el objeto.



La economia naranja supone uno de los principales rubros de dinamizacién econdémica en
la actualidad, pero ademads es una muestra de como la “economia del ocio” tiene un mayor impacto
en diferentes esferas de la vida publica en las sociedades modernas. La interrelacion de multiples
aspectos como el tiempo libre, el consumo de contenidos en redes sociales y espacios digitales, la
digitalizacion de la sociedad y la concentracion de los medios de difusion en internet, la
globalizacion del consumo, marcan, entre otros, un conjunto de factores que permiten entender la
dindmica de las sociedades actuales. La economia naranja estd intimamente conectada a lo que se
ha llamado “la desmaterializacion de la economia”, y es una suerte de modificacion del rubro de
servicios que cada vez ha tenido mas impacto. Por ejemplo, de acuerdo a Jacques Attali (2001), en
el campo artistico (la musica en particular), la modernidad supuso una division del trabajo que dio
pie a que cada vez existan mas trabajos ligados al ambito artistico, al que se relaciona intimamente
la economia naranja. La separacion entre ejecutante y compositor, el aparecimiento de los editores,
casas musicales, etc. fue creando un sinfin de nuevos empleos que fueron evolucionando e incluso
desapareciendo hasta la llegada de la era digital que ha modificado enormemente también los
medios de reproduccion técnicos y artisticos. La economia naranja es un efecto propio de la era
moderna porque ha vinculado esta multiplicacién de oficios y ha visto su desarrollo en varios
aspectos de la vanguardia tecnoldgica. Si a eso le agregamos que las sociedades del siglo XX
fueron conquistando cada vez mas derechos laborales que permitieron una mejora sustancial en
los salarios y el disfrute del tiempo de ocio, esto implicé que cada vez haya mas consumidores

disponibles para lo que hemos llamado “bienes culturales”.

La particularidad de la era digital y del internet es que hay una especificidad concreta en el
consumo de bienes culturales relacionados al tiempo de ocio, que se ha llamado “contenido”

(Cunningham & Craig, 2019) y que vincula una oferta que parece “atender las necesidades



individuales”, como si estuviese pensada para cada uno de los consumidores y por tanto es un
producto perfecto de las sociedades modernas hiperindividualizadas. La economia de los
contenidos son una muestra muy desarrollada de la economia naranja, se dirigen a todo publico,
considerando todas las variables y factores posibles. Alli, donde existe un potencial consumidor,
caracterizado por su edad, nivel economico, cultura, etc., hay un contenido posible para su gusto
e interés. Es interesante notar que se puede encontrar en las redes o internet guias instructivas para
casi cualquier ambito de la vida y posibilidad de intereses personales. Probablemente esto ha

marcado, mas que nada, el éxito de la llamada “economia naranja”.

Los contenidos digitales y la politica

Podriamos tener dos perspectivas de “la politica”, una laxa que diria que todo acto social es
politico, y otra mas centrada en la relacion entre las acciones que tienden al poder publico y estatal.
Desde ambas perspectivas, los contenidos digitales suponen una participacion fuerte. E1 mismo
término “influencer” lleva implicito en si la primera perspectiva de politica. Ademas, la
participacion de los influencers en politica en la segunda acepcion es cada vez mas fuerte, incluso
sin estar especializados en ello. Ademas, la importancia de las redes en la politica tiene varios
puntos marcados. Una de las caracteristicas de las manifestaciones modernas es que han sido
disparadas por la interconectividad digital, en el que el inico elemento en comun (ya no la clasica
ideologia politica) es el desprestigio de los politicos y la desconfianza con el Estado (Gerbaudo,
2017). La ciudadania moderna esta intimamente relacionada a las posibilidades digitales, sobre
todo en sociedades donde la penetracion del internet es casi total. La movilizacion tiene varios
frentes, pero no necesariamente las ideologias tradicionales (izquierda — derecha) aglutinan los
procesos de movilizacidn, incluso, probablemente no es un patron claro de analisis de la ciudadania

moderna.



Sin embargo, esto nos lleva a otra situacion complicada en la actualidad, lo que se ha
denominado fake news. La era de posverdad implica la imposibilidad de evaluar los contenidos
digitales y las afectaciones que esto tiene a nivel publico (Suiter, 2016). Se suele asociar la era
digital a la posverdad, pues el aumento de datos disponibles sin posibilidad de confirmacion se
multiplica, tanto en su nimero como en acceso; pero también se reconoce que en la era digital hay
contenidos justamente destinados a contrarrestar pseudo informacion o datos falsos. Por supuesto,
que, aunque existe la posibilidad de acceso a esta informacion, no suele tener el mismo impacto.
En la era digital, la posverdad marca las pautas del influjo politico y se suele reconocer que en
términos politicos, los sesgos cognitivos en las redes se ven reforzados por la informacion
disponible, es decir, que las personas suelen buscar informacion que confirma sus posiciones
politicas y las refuerzan y suelen darle mas credibilidad (Lewandowsky et al., 2017). Esta siempre
ha sido una marca distintiva de la politica que se ve fortalecida en la era digital debido al acceso a
informacion disponible lo que termina por funcionar como tipicos sesgos de confirmacion, tanto
en la linea de izquierda como de derecha, entre ellos estan incluso teorias conspirativas que son

cada vez mas comunes (Ling, 2020).

Los contenidos digitales en la politica tienden a buscar publico cautivo, precisamente
porque las personas constantemente buscan informacion siempre basada en intereses anteriores,
sin necesidad de variacion, lo que implica que una misma persona suele consumir los mismos tipos
de contenidos digitales, tanto en forma como en fondo, pero la gran cantidad de consumidores
hace que haya posibilidades de contenidos para todos los gustos y casi en todos los idiomas. Sin
embargo, hay una diferencia sustancial entre los diferentes contenidos digitales y los politicos.
Cada vez mas se hace uso de aplicaciones, sobre todo con la importancia que los teléfonos moviles

tienen en las sociedades actuales. La mejora tecnologica debido a la alta competencia y el



abaratamiento de los costos ha hecho que la mayoria de las personas, incluso entre clases bajas,
pueda acceder a un teléfono digital. Las aplicaciones han ganado mas espacio debido a la extension
de uso de la tecnologia requerida, lo que ha disminuido el uso de la red; sin embargo, en lo que se

refiere a politica, la red sigue siendo la de uso mas extendido.

Cinco afios después la Web no ha muerto, pero el uso de aplicaciones ha crecido de manera
exponencial. Del total del tiempo dedicado a medios, los dispositivos moviles dis-putan la
posicion preeminente de la television o el PC, con una media diaria cercana al 40% del
total —por encima de las dos horas y media diarias El uso de internet en dispositivos moviles
ha evolucionado rapidamente hacia las aplicaciones en detrimento de los na-vegadores: en
2014 s6lo un 14% del uso de internet movil implicaba navegadores, mientras que el 86%
era a través de aplicaciones... Del uso mediante aplicaciones, un 75% supone alguna forma
de comunicacion y/o acceso a contenido... La dimension estratégica en el entorno movil
del contenido y servicios asociados es s6lo comparable al impacto que la tecnologia y los
nuevos acto-res de la movilidad tienen en las industrias del contenido, inmersas todavia en

un doloroso proceso de adaptacion al mundo digital... (Aguado et al., 2015, p. 788)

El acceso a contenidos politicos continia buscandose en navegadores y también en redes sociales
que cada vez tienen un mayor impacto, incluso en la toma de decisiones. Esto se ha evaluado en
los ultimos afios, en los que las redes han tenido una influencia decisiva en votacion y

manifestaciones politicas (Cunningham & Craig, 2019; Gerbaudo, 2017).

Creadores de contenido
De acuerdo a Cunningham y Craig (2019), hay cada vez una mayor participacion comercial y de
impacto social de los diferentes contenidos digitales. Esto ha creado nuevas formas de concepcion

de la autoria (relacionada con anterioridad al derecho de propiedad intelectual). Estos cambios han
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determinado formas a las que las instituciones y los nichos sociales se desarrollan, propiciando

cambios en los patrones de consumo, de comerciales y propaganda politica.

... the emerging shape of screen industries in the twenty- first century shows established
players, norms, principles, and practices ceding significant power and influence to
powerful digital streaming and social networking platforms. Just as notably, these
platforms have started to represent a greater value proposition to the advertising industry
that has served as the bulwark for main media since the start of broadcasting early in the
last century. Creators have harnessed these platforms to generate significantly different
content, separate from the century- long model of intellectual property control and
exploitation in the legacy content industries. This new screen ecology is driven by
intrinsically interactive technologies and strategies of fan, viewer, audience, and
community engagement. Combined, these factors inform a qualitatively different
globalization dynamic that has scaled with great velocity, posing new challenges for
established screen companies, creatives, and regulatory regimes— not to mention media
scholars. The emerging shape of screen industries in the twenty- first century encapsulates
deep changes in consumer habit and expectation, technology, and content production
related “to a larger trend across the media industries to integrate digital technology and
socially networked communication with traditional screen media practices” ... This
emerging new screen ecology has not only given rise to major challenges to established
media but is being shaped by a set of newly prominent online screen entertainment
platforms, most prominently Apple, Amazon, and Netflix but also and preeminently
Alphabet/Google/YouTube, along with others such as Facebook, Twitter, Instagram, and

Snapchat. (Cunningham & Craig, 2019, p. 4)

11



De acuerdo con los autores, en este sentido, la innovacion mas grande del siglo XXI es el
surgimiento y consolidacion de lo que llaman “social media enterteinment”. Esto ha dado pie al
surgimiento no solo de un nuevo tipo de negocio, sino que ha marcado a algunas de las fortunas
mas grandes del mundo, sobre todo relacionada a Facebook, Google y Amazon, y que también ha
creado nuevos actores politicos de influencia global en la creacion de opinion y en la incidencia

en los resultados comerciales y politicos.

Dentro de la creacion de contenidos se debe diferenciar entre los contenidos de nuevo cuiio,
relacionados a redes sociales y plataformas cuyas particularidades son diferentes a aquellas que se
relacionan a medios mas tradicionales, aunque se ofrecen en la red, como el caso de Netflix que

tiene un sistema mas parecido a la forma tradicional de Hollywood (Cunningham & Craig, 2019).

Es importante distinguir la forma en la que estos contenidos se piensan y se crean. En
primer lugar, la produccién es totalmente diferente, pues, aunque existen influencers cuya
produccion usa ya buena cantidad de recursos y tecnologia, se piensan todavia como negocios casi
“caseros” o de “garaje”, en los que incluso la estética se relaciona a un producto no tan cuidado
como las producciones que se relacionan al sistema tradicional de Hollywood. Por otra parte, los
contenidos se desarrollan sobre una infinidad de temas que no serian tratados o pensados en el
sistema tradicional de Hollywood. El propio ritmo de produccion crea un modelo cuyos contenidos
son mas cotidianos o de formas de abordar temas que en superproducciones no habian podido ser
abordados, plausiblemente porque el tiempo que toman estas producciones no se compadece con
una légica de “trato de lo cotidiano”. Luego tiene que ver con el pago por el acceso. Mientras
plataformas de streaming son prepagos, la mayoria de los contenidos digitales en redes y

plataformas son gratuitas y pagan a los creadores de contenido de acuerdo con el niimero de
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reproducciones, por la cantidad de dinero que mueven. Existen otras formas de creacion de
contenidos, que generalmente estan auspiciados por marcas y que se relacionan justamente a los
influencers. Es decir, una empresa paga o auspicia (usualmente con sus propios productos) a un
creador de contenido a cambio de la divulgacién de sus productos, algo relativamente novedoso,

aunque han existido formas similares de auspicio a celebridades para el uso de sus marcas.

Entonces, de acuerdo a Cunningham y Craig (2019) una forma clara de distincion y
especificidad de las nuevas formas de entretenimiento y creacion de contenido pasan por su
multiplicidad y distribucioén, oponiéndose a la tradicional de la radio, television y al sistema de
Hollywood. En la distribucion a través de la red, a la posibilidad de que cada uno sea un creador y
a un acceso posible siempre que se respeten unas reglas minimas de cada plataforma. La
caracteristica del sistema Hollywood ha sido el de la celebridad, lo que implica una resistencia
marcada a los outsiders, mientras en las redes sociales, la novedad, muchas veces efimera se
potencia. Segun estos autores, hay dos modelos en juego, el tradicional de Hollywood, y el de
Silicon Valley, cuya plataforma YouTube es el epitome de la nueva forma de creacion de
contenido, multiple, y de acceso abierto, tanto para creadores como para consumidores. El modelo

de negocio no estd en la suscripcion, sino en el nimero de visitas.

En general, a pesar de que el medio de difusion y el sentido al que atiende es diferente,
existen varias similitudes entre la radio y los actuales creadores de contenidos. El amateurismo
radial ha sido una marca distintiva de este tipo de medio, su volumen de acceso siempre fue mas
grande que el de la television, aunque su impacto haya sido menor. Tanto en la produccion de
contenidos como en el consumo siempre ha habido una apertura muchisimo mas grande que en la
television. La diferencia con el surgimiento de las cdmaras de video caseras fue que en la radio

siempre hubo sistemas mucho mads abiertos de difusion publica, pero ya anticipd a muchos
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creadores de contenidos, con programas muy variados y mucho maés especificos que en el caso del
video, en el que la idea de “los grandes proyectos” de Hollywood, siempre estuvieron presente en
la forma en la que se concebia los temas. Por tltimo, los une més a la radio porque la division del

trabajo es menos marcada y especifica (Cunningham & Craig, 2019).

Una cuestion central en la formacion de contenidos tiene que ver con dindmicas mas
cercanas a la realidad y la improvisacion, asi como a sucesos que no siguen un guion
predeterminado, haciéndolos més cercanos a ciertos tipos de talk shows y a videos caseros en los
que se muestran accidentes o sucesos inesperados. Mientras los famosos reality fueron la propuesta
de la television a fines del siglo pasado para dar un nuevo paso a una forma de concebir la
produccion y la reproduccion de lo real (que en realidad no tiene nada de real), los contenidos
producidos en los formatos digitales no buscan “reproducir” la realidad, sino representarla a través
de ciudadanos comunes; es decir, que los outsider se convirtieron en el estdndar, que siempre
estuvo cerrado para la television y Hollywood, centrado en la moda de las celebridades. Los
realities creaban un contexto artificial en el que el centro de atencidon era la interaccion entre
diferentes personas encerradas en un mismo lugar, lo que sacaba a flote diversas formas de
conflictividad; no existe esta tendencia de “recreacion” o “reproduccion” totalmente artificiosa de
la realidad, sino la intencion de que personas reales sean los creadores y productores de acuerdo
con intereses de personas similares, lo que termina por recrear la multiplicidad de la realidad
misma. A raiz de ello surgen “emprendimientos” propios de los entornos digitales que no solo
crean oportunidades concretas de negocio, sino que han catapultado a muchas personas a la fama.
Asi, los influencers se oponen a la logica de las celebridades, aunque muchas veces devengan en
uno. Estos creadores de contenido son la nueva expresion de las industrias culturales, de los

“creadores de cultura”.
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What we call creator culture is being constructed around the opportunities and challenges
that have emerged as established media and communication industries begin to share the
content and distribution space with digital streaming and social networking platforms.
These structural changes in the media landscape have, in turn, contributed to the rise of an
industry and culture populated by native social media entrepreneurs. Creators can be
simply defined in the words of the social media entertainment (SME) thought leader Hank
Green as any creator “making all or part of their living making stuff on the internet, or are

working toward that goal.” (Cunningham & Craig, 2019, p. 1)

El término “creador” se refiere ya a una nueva forma de comercializacion profesional de
contenidos originales basados en la difusion de nuevos medios de comunicacion digital, pero no
siempre ha estado vinculado a la idea de “generacion de cultura”, pues siempre ha existido una
vision de cultura marcada por la idea de lo artistico, como se expuso en el apartado respectivo. La
cultura suele relacionarse a la idea de “alta cultura” o “gran arte”, por lo que los contenidos
digitales no se asocian a esto. También puede tener la acepcion antropologica que o a la idea de
“cultura nacional” (Bueno, 2016) que tampoco suele corresponderse a la creacion de contenidos.
La vision de la Escuela de Frankfurt y a aquellos adeptos a la idea de pauperizacion y el
envilecimiento de los objetos humanos como industrias culturales lleva la impronta también de
una negacion de este tipo de contenidos como cultura. En este caso, es mas posible reivindicar una
vision de cultura como “creacion humana” en términos inmateriales, que no esta sujeta a una idea
de identidad colectiva necesariamente. En este sentido, los contenidos culturales de los creadores

digitales se justifican plenamente.

Los creadores de contenido se relacionan mas con el medio en el que despliegan sus productos

que a otra cosa, por ejemplo:
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1. Bloggers (medios escritos y paginas personales, generalmente con informacion sobre algin
tema u opiniones); este tipo de plataforma esta en la red y ha perdido peso en detrimento
del mismo tipo de informacién en redes sociales. Los bloggers tienen un formato mas
clasico en el sentido de escritura, pero en otros medios.

2. Vioggers (video).

3. Influencers — en general, el término se usa para designar a personas que tienen repercusion
mediatica por el nimero de seguidores, vistas o reproducciones, independientemente del
formato de presentacion; pero, por lo general, estan asociados a redes sociales, como
Instagram, Facebook, TikTok, etc.

4. Gameplayers — generalmente se asocian a plataformas de streaming, dando consejos sobre
juegos de video. La plataforma més famosa es Twitch.

5. Livestreamers — el término se refiere a quienes hacen transmisiones en directo, por lo
general, a través de plataformas que lo permiten, como Twitch, Facebook, Instagram,
Zoom, etc. Esto puede referirse a diferentes medios y contenidos.

6. Broadcast jockeys — es un término de uso mds comun en Corea, que se refiere a la
interaccion entre los creadores y consumidores en tiempo real a través de chat.

7. Podcasters — se refiere a la creacion de contenidos en audio, que generalmente se
comparten a través de plataformas musicales como Spotify.

8. El nombre dado también por la plataforma de uso: YouTubers, tweeters, grammers

(Instagram), snappers (Snapchat)

La forma caracteristica de este tipo de interaccion entre contenidos, economia (como
emprendedores) es lo que se ha llamado “plataformizacion” (Burgess, 2021), es decir, la primacia

clara y marcada de este tipo de medios en los entornos digitales, tanto de la época de los TIC, como

16



la economia naranja. La forma clave para comprender la evolucion de los formatos son las
plataformas, pues estas dan las herramientas y mecanismos de transmision de la informacion y
determinan los lineamientos de los contenidos; por decirlo de alguna manera, son el sustrato
material a través del cual se crean los contenidos y permiten su difusion. Cabe destacar que el éxito
de las plataformas suele tener repercusion global, aunque existen redes mas marcadas en diferentes
paises, con mayor o menor penetracion. Por ejemplo, WhatsApp es una aplicacion o plataforma
que se usa mas en los paises occidentales, mientras existen variantes chinas y rusas que abarcan a
gran cantidad de poblacion. De la misma manera, YouTube frente a Vimeo, que tiene mas uso en
la parte oriental del mundo. Esto se debe, probablemente, al hecho de que a fin de cuentas este tipo
de plataformas o aplicaciones se establecen como redes que se reproducen entre conocidos, es
decir, siguen teniendo un patron cultural y territorial en su reproduccion. Sin embargo, las
plataformas relacionadas a Silicon Valey son aquellas que mas penetracion tienen en el mundo,
asi como sus subsidiarias y que a su vez han ido creando una tendencia global a través del manejo
corporativo y la compra de pequeias empresas por parte de las més grandes. Los contenidos son
siempre dependientes de las plataformas en las que se desarrollan, por lo que el acento basico de
su comprension estd en la concepcion del formato de la plataforma y su grado de penetracion. Por
ejemplo, una distincion clara suele ser entre Facebook e Instagram con respecto a los contenidos
y grupos etarios a los cuales se dirigen (Burgess, 2021). Mientras Facebook es una plataforma que
se dirige a los primeros usuarios digitales de redes sociales, que por lo general son mayor de treinta
afios, con uso de imagenes y texto; Instagram es una plataforma dirigida a piblico mas joven, con
mayor uso de imdgenes. TikTok irrumpe en la pandemia como una plataforma dirigida a publico
adolescente, con videos y que de a poco, en ciertas cosas, ha disputado campo con YouTube, a

pesar de la poca extension posible de sus videos.
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Ante lo dicho, es interesante considerar que los contenidos de las plataformas consideran:
1) medios de reproduccion; 2) medios para fabricacion de contenidos, limites temporales y
recursos materiales; 3) publico objetivo. Ante este tipo de vinculos, podemos sostener que las
plataformas definen el entorno material y su éxito se sigue por una combinacion de estos factores
y la penetracion en el publico objetivo, lo que a su vez dirige los contenidos y crea lo que se ha
denominado “micro-celebrities”, cuyo conocimiento es extenso, pero solo en el publico objetivo
al que se dirige. Por ejemplo, un usuario de treinta y cinco afos de Facebook, probablemente no
conozca a varios influencers de Instagram, debido a que la propia logica de reproduccion permite

que los usuarios tengan acceso a contenidos similares, dictados por los algoritmos.

Los algoritmos permiten una direccionalidad que lleva los productos culturales al
consumidor, en la medida en la que estéd dirigido por sus tendencias o preferencias habituales, lo
que hace que haya una reduccion considerable del abanico de posibilidades, y que produzca el
efecto antes descrito; es decir, que los creadores de contenidos no lleguen sino al publico cuya
tendencia esta marcado y se siga reproduciendo dentro de ese mismo publico a través de diferentes
mecanismos que estan ya previstos en el disefio de la plataforma (como colocar ciertas paginas o
perfiles en favoritos, por ejemplo), y que coadyuvan enormemente a la reduccion de posibilidades
y a una mayor dificultad en la expansion del namero de seguidores, lo que a su vez contribuye a

la multiplicacion de creadores de contenidos por la fuerte segmentacion que provoca el algoritmo.

En resumen, la creacion de contenidos se puede entender como nuevas formas de
creaciones culturales (Cunningham & Craig, 2021) que se disponen en diferentes medios y canales,
de los cuales las plataformas determinan las reglas de juego y los limites materiales de su

produccion y ademas reproduccion. El constrefiimiento de los algoritmos promueve un uso
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marcado de ciertos contenidos y limita el acceso a otros, pero que, a su vez, permite que crezca el

numero de creadores, precisamente por la segmentacion resultante de este proceso.

Gestion de la comunicacion

La comunicacion siempre ha estado caracterizada por las restricciones del medio en el cual se
desenvuelve e impone las reglas materiales de juego, tanto en la cultura escrita, como en la oral
(Fischer, 2002). Los formatos actuales son adaptaciones especificas a formas de comunicacion que
han ido evolucionando a lo largo del tiempo. En si mismo, no hay ninguna diferencia material en
la forma general de comunicacion de la television y YouTube, pero si hay cambios sustanciales en
la forma en la que se gestiona la comunicacion debido a la relacion entre contenidos, restricciones
de tiempo, elementos materiales de comunicacion, publico objetivo, etc. ;Cudl es el cambio
radical? Justamente en que la adaptacion a los formatos de comunicacion pasa por la gestion de
esta, relacionada a la forma en la que se comunica, los contenidos, el publico al que se dirige, y

los objetivos comerciales, dado que se trata de nuevas formas de emprendimiento.

As social media continues to dominate both consumer conversations and pop culture,
managers are seeking ways to accentuate their brand's positioning in social channels while
minimizing negative impacts. This transition has not come without difficulties, as
corporations aren’t accustomed to consumers having a platform to share their thoughts in
a mass medium... Early branded social media communications were often crafted and sent
to the firm's legal department for approval prior to being shared online, though the personal
nature of social media suggests that having a lawyer pre-approve communications in social
media is tantamount to requiring a lawyer be present for a conversation with a friend. Our
research seeks to fill a gap in academic literature by understanding how different social

media platforms are being (1) utilized by managers to facilitate customer interactions and
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(2) integrated into a firm's overarching marketing communications strategy. We then
identify a number of tools to guide managers’ implementation of a comprehensive strategy

across multiple social media platforms. (Killian & McManus, 2015).

(Cual es el objetivo de la gestion de la comunicacion en redes sociales y las diferentes plataformas
digitales? En realidad, el marketing es tan solo una parte de ello, si se conciben como
emprendimientos y forma de monetizar por el numero de seguidores. Esto conlleva, sobre todo, a
los formatos de produccion y al tiempo posible. Por ejemplo, se conoce que en YouTube los videos
que generalmente se ven mds y permiten monetizar tienen una duracioén de tiempo que supera los
diez minutos, lo que lleva a que la produccion de los videos y los contenidos se enmarquen en esta
restriccion temporal y la consecuente gestion de la comunicacion. Por otro lado, dependiendo del
publico objetivo, tanto en edad, comunidad lingiiistica y esfera de produccion de contenido
(musica, politica, arte, deportes, etc.) se maneja una estética diferente y el nivel de produccion
esperado también varia. Esta gestion del contenido va mas alla del solo marketing, en el sentido

en el que el propio producto es el elemento de marketing y se funden en uno solo.

La gestion de la comunicacion atiende a la posibilidad de conciliar tanto los objetivos de
venta del producto cultural, como la produccion de los contenidos en relacion, ya sea a la posible
promocion de productos como al aumento de suscriptores en la medida en la que lleguen a
monetizar. En otros aspectos, hay cierta gestion que no necesariamente estd relacionada a la
monetizacion a través del nimero de vistas o a la promocion de productos, sino que sus vias son
la promocion de la propia imagen para otros fines, y suele ser por ejemplo algo muy recurrente
entre figuras publicas como politicos, deportistas, artistas. La gestion de la comunicacion entonces

se conecta con todos estos aspectos a través de los limites materiales y objetivos determinados, lo
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que conecta factores estéticos y comunicacionales en un uUnico aspecto, con objetivos no

necesariamente econdmicos.

CAPITULO Il

,Qué es un influencer?

El advenimiento de las tecnologias modernas ha allanado el camino para la aparicion de los
influencers; resultado emergente de las figuras del mundo offline, como prescriptores, lideres de
opinion y celebrities (Vinader-Segura et al., 2020). Segun Goémez Nieto (2018), son la nueva
version en el mundo online. Estas figuras representan una manifestacion moderna de
"microcelebridades", como un innovador estilo de visibilidad en linea donde los individuos
“aumentan’ su reconocimiento en la web a través de herramientas tecnologicas como videos, blogs

y sitios de redes sociales (Senft, 2008, p.25).

Desde la perspectiva del marketing, los influencers presentan un enfoque innovador en la
estrategia publicitaria, donde ellos mismos se convierten en una "herramienta esencial para la
promocion de productos o servicios en diversas plataformas de redes sociales" (Andrade Sanchez
et al., 2022). Este enfoque, combinado con la disminucién de la efectividad de las formas de
comunicacioén tradicionales, se alinea con las demandas culturales contemporaneas de consumo de

contenido audiovisual.

El término "influencer" es comunmente utilizado para describir a aquellos individuos
capaces de ejercer una influencia significativa sobre sus seguidores. Segun el diccionario LID de

Marketing Directo e interactivo, los influencers son:
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personas que generan informacion de productos, servicios o, gracias al fenomeno de las

redes sociales, de cualquier tema de actualidad. Regularmente se especializan o hablan de

un tema o categoria en especifico y, por lo general, tienden a interactuar y a participar con

otros usuarios compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones. (Van Nispen,

2015)
Kéadekova y Holien¢inova (2018), senalan que los influencers se perfilan como una tendencia
empleada por empresas que buscan reconocimeinto y presencia. Un influencer puede ser cualquier
usuario que aporte valor en redes sociales como Facebook, Instagram, Snapchat o YouTube,
influyendo en el comportamiento de sus seguidores. Los influencers actian como enlaces que
permiten a las marcas presentarse al publico a través de relatos, aprovechando su poder de
persuasion basado en su autoridad y relacion con la audiencia (Kadekova & Holotova
Holienc¢inova, 2018).
LaWeb 1.0y 2.0
La historia de los influencers se remonta a los primeros dias de Internet, cuando la web estaba en
sus etapas mas tempranas y las interacciones en linea comenzaban a tomar forma. En la época de
1990 hasta el 2000, conocida como la Web 1.0, Internet era un medio de comunicacion
unidireccional, donde los usuarios eran principalmente consumidores pasivos de informacion
(Latorre Arino, 2018). Los sitios web solian ser paginas estaticas con contenido estatico, donde la
interaccion del usuario se limitaba a la navegacion y lectura de informacion (Grimaldos & Paz,
2019).

Los usuarios de la web 1.0 tenian un papel limitado en la creacién y colaboracion de
contenido en linea. La mayoria de la informacion era proporcionada por empresas, instituciones o

personas con conocimientos técnicos para crear y publicar contenido en la web. Por lo cual, los
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contenidos estaban condicionados a las disposiciones y deseos de los administradores de sitio,
participando los usuarios solo como consumidores, sin capacidad de contribuir activamente al

contenido existente o de interactuar entre ellos en tiempo real (Garcia Aretio, 2014).

A medida que la Web 1.0 evolucionaba, surgieron pioneros que desafiaron los limites
establecidos y comenzaron a experimentar con nuevas formas de participacion y creacion de
contenido en linea. Entre los pioneros de esta tendencia se encuentra Justin Hall, quien se convirtid
en uno de los primeros bloggers reconocidos en el mundo digital (Flores Marquez, 2008). En 1994,
Hall cre6 y mantuvo su blog personal llamado "Links.net", en el que compartia abiertamente su
vida, experiencias, pensamientos y opiniones (Rivero, 2022). En un momento en el que Internet
aun estaba en sus primeras fases de desarrollo, su enfoque tnico y su disposicion a compartir de

manera transparente cautivaron a una audiencia en crecimiento.

A través de su blog, Justin Hall establecid una conexion emocional con sus lectores,
brindandoles una vision auténtica de su vida y generando una sensacion de cercania. Su estilo de
escritura personal y honesto resonaba con las personas que se sintieron identificadas con algunos
de sus relatos, capturando asi la atencion de muchos (Blanco, 2017). Aunque en aquel entonces no
se empleaba el término "influencer", el impacto de Justin Hall en la comunidad en linea fue
innegablemente significativo. Su presencia en Internet, su capacidad para generar interés y su
habilidad para conectar con su audiencia le otorgaron un estatus de influencia antes de que la idea

misma de los influencers se convirtiera en un fenémeno cultural.

Lallegada de la Web 2.0, en 2004, marc6 un hito en la evolucion de Internet, representando
una transformacion profunda en la concepcion, disefio y utilizacion de este, respaldada por
innovadoras tecnologias (Rodriguez & Adridn, 2012). Junto con ello, la introduccion de dos

elementos distintivos: los blogs y las redes sociales (Leal Jiménez & Quero Gervilla, 2011), definid
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un enfoque mas centrado en el usuario, donde la colaboracion, participacion y, sobretodo, la
interaccion de los usuarios se convirtieron en elementos fundamentales en los procesos de

comunicacion (Pérez Salazar, 2011).

Con la Web 2.0, denominada también “web social”, surgieron nuevas plataformas y
servicios, que sin la participacion activa de los usuarios, carecerian de sentido (Naftria, 2008). Esta
fase reconfigura la dinamica en linea al fomentar la formacion de comunidades virtuales, la
colectiva elaboracion de contenido y el activo involucramiento de los usuarios (Grimaldos & Paz,
2019). Se trata no solo de una cuestién tecnoldgica, sino de una actitud de colaboracion y
participacion que las personas adoptan para contribuir con mejores datos, nuevos servicios y

aplicaciones on-line (Flores Cueto et al., 2009, p. 1).

Redes sociales

Surge asi la figura del influencer, derivada en gran parte del mundo de los blogs con el desarrollo
de la Web, y se desplaza con la aparicion de las redes sociales y los medios digitales (Ramos,
2019). En el ambito de las redes sociales, desde 1997, con la creacion de SixDegrees, la que puede
considerarse como la primera red social del mundo, esta plataforma permitia a los usuarios ubicar
a otros miembros de la red, establecer conexiones y crear listas de amigos. Posteriormente,
plataformas como Friendster, MySpace y Linkedln permitieron a los usuarios conectarse y
compartir contenido con amigos y seguidores. Sin embargo, fue con la introduccion de plataformas
como Facebook, Twitter, YouTube e Instagram en la década de 2000 cuando la influencia en linea
realmente despeg6, proporcionando a los usuarios nuevas formas de compartir sus experiencias,

conocimientos y talentos con una audiencia global (Hera, 2023).

A continuacion, se presenta una linea de tiempo que destaca las redes sociales mas

significativas, permitiendo visualizar de manera clara y concisa su evolucion:
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Tustracion 1. Breve historia de las redes sociales.

BREVE HISTORIA DE LAS Hace mas de dos décadas que nacié la

primera red social. Repasamos la
evolucién del Universo Social Media desde
su origen.
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Fuente: Marketing 4 E-commerce.

Con el aumento de la popularidad de estas plataformas, también se increment6 la influencia
de aquellos usuarios capaces de construir una audiencia significativa y comprometida, gracias a
que la comunicacion que permiten las redes sociales es bidireccional (Chavez, 2017). A diferencia
de los medios tradicionales, como la television o la radio, donde la informacién se transmite de

manera pasiva a la audiencia, las redes sociales habilitan una interaccion activa y constante que
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transforma a los "seguidores" en "participantes", ya que dejan de ser simples espectadores y se
involucran al leer y responder al contenido (Valdivia et al., 2017). Permitiendo que los influencers
puedan dar respuesta a sus seguidores, interactuar con ellos, y lo que es mas importante: generar

contenido que se adapte a sus gustos y necesidades.

Con el auge de los blogs y YouTube, considerados los primeros canales de consumo de
contenidos, y después con las redes sociales, los contenidos se fueron adaptando cada vez més a
un consumo rapido de la informacion, donde surgieron nuevas figuras que debian producir
contenidos cada vez mas condensados (Influencity, 2018). Estos influencers se destacaron por su
estética, estilo de vida, habilidades o conocimientos particulares, y ganaron seguidores fieles y una

influencia cada vez mayor.

Sin embargo, la Dra. Natascha Radclyffe-Thomas, experta en Marketing y Negocios
Sustentables en la British School of Fashion, resalta que durante la década de 2010, el término
"influencer" experimentd un aumento en su popularidad y se consolidd como un concepto
reconocido en la sociedad (O’Neill et al., 2019). Esto se vio especialmente impulsado por el
lanzamiento de la red social Instagram, caracterizada por su naturaleza visual centrada en imagenes
y videos atractivos (Influencity, 2023b). Esta plataforma brindé a los influencers un espacio
propicio para tejer narrativas visuales cautivadoras y auténticas, reforzando asi su influencia en el

ambito digital.

Instagram:

La evolucion de la narracion y la necesidad inherente de contar historias han persistido a lo largo
del tiempo, con un emisor transmitiendo un mensaje y un receptor interpretandolo. Actualmente,
estas dinamicas han sido amplificadas por la tecnologia que brinda nuevos canales para difundir

narrativas (Paredes-Otero, 2022). Las redes sociales que surgieron con la llegada de la Web 2.0
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han sido diversas, y una de las destacadas entre ellas es Instagram, que ha ganado un atractivo
significativo y se encuentra entre las preferidas del publico por su naturaleza visual, misma que
permite a sus usuarios expresarse creativamente y conectar con otros de maneras innovadoras

gracias a las herramientas de edicion e interaccion que oftrece.

Esta red social estableci6 un terreno Unico para la interaccion y la expresion creativa en
comparacion con las plataformas mas centradas en contenido textual. Pues, la comunicacion visual
se ha arraigado en la vida diaria de manera profunda. No solo somos consumidores de elementos
visuales, sino que también participamos activamente en la creacion de contenido que serad

compartido por nosotros mismos y otros (Garcia Sanchez et al., 2015).

En el Ecuador de nuestros dias, el uso del internet se concentra principalmente en las redes
sociales. Segun el informe Estado Digital — edicion enero 2021, de la empresa de marketing digital
Mentinno, las redes que reinen mas audiencia son: Facebook e Instagram. La segunda, existente
desde octubre del 2010 y ha ido ganando popularidad rapidamente, ocupando en el Ecuador, el

segundo puesto en red social con mayor nimero de miembros.

Con su origen en octubre de 2010, Instagram se presenté como una aplicaciéon movil para
compartir fotografias con la posibilidad de aplicar filtros de edicion, inicialmente disponible solo
en dispositivos iPhone (Lazaro Avila, 2016, p. 7). Sin embargo, luego de actualizaciones, ahora
podemos encontrar diversidad de usuarios en esta red social, desde adultos hasta adolescentes
altamente conectados, asi como reconocidos artistas internacionales, cantantes, deportistas de €lite

e incluso lideres de Estado.

Millones de personas que comparten instantaneamente sus fotos desde sus dispositivos

moviles a través de esta aplicacion, utilizan las funcionalidades como: 1) crear un perfil y breve
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biografia; 2) crear una coleccion de fotos; 3) seguir y ser seguido; 4) etiquetar a otras personas en
las fotos; 5) dejar comentarios, compartir, dar un click en el corazon de "me gusta"; 6) chatear; 7)
explorar y encontrar nuevas personas; 8) realizar compras; 9) configurar la privacidad acorde a las
necesidades personales. Un hito destacado en la evolucion de Instagram, segiun Lazaro Avila
(2016), es la introduccion de Instagram Stories, caracterizadas por ser contenido efimero en
formato de imagenes o videos, con una duracién maxima de visualizacion de 10 segundos y que
solo permanece disponible durante 24 horas (p. 14). Hoy en dia, con una duracién de hasta 60

segundos.

Asi, las redes sociales, en general, contribuyen al consumo y produccion de contenidos que
permiten la comunicacidon Gnicamente a base de imagenes y videos (Garcia Sanchez et al., 2015).
Pues, existe una reivindicacion de la cultura audiovisual “como forma expresiva de las
experiencias y momentos, a través de material cargado de iméagenes, videos, audios acompaniados
por frases que representan las emociones y afinidades” donde se asume un rol de productores de

contenidos que circulan por el ciberespacio (Tourn & Berruhet, 2015).

Tipologia de influencers

En el contexto de esta investigacion, comprender las tipologias de influencers adquiere una
relevancia fundamental para la identificacion de roles, impacto y estrategias de comunicacion que
configuran su papel como agentes culturales en la esfera digital. En este sentido, la diversidad de
enfoques y criterios para clasificar a los influencers, desde las terminologias propuestas por
expertos e investigadores, convergen en similitudes notables y se complementan de manera
cohesiva. A continuacion, se ofreceran algunas tipologias comunes de influencers que consideran

el tamano de la audiencia y la tematica o nicho que los caracteriza. Para ello, partiremos de una de
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las primeras propuestas con enfoque estructurado en el &mbito del marketing y las redes sociales:

la Piramide del Influencer Engagement (2015).

Segn Augure, existen tres niveles de influencia e influenciadores, tal como se refleja en
su piramide del ‘influencer engagement’: celebrities, lideres de opinion y prosumers. Esta permite
categorizar a los influencers con base a su nivel de influencia y alcance en las plataformas de redes

sociales (Launchmetrics Content Team, 2015).

La piramide consta de tres niveles:

llustracion 2. Piramide influencer de Augure.

Fuente: (Launchmetrics Content Team, 2015).

La piramide en cuestion no ha sido objeto de una actualizacion oficial que modifique el
niamero de niveles originalmente establecidos; no obstante, destaca como una de las primeras
propuestas que presenta tanto una estructura visual definida como un marco de clasificacion
especifico. Por lo cual, se ha propuesto una adaptacion de esta piramide que considera aspectos de
la clasificacion del libro "The WOMMA Guide to Influencer Marketing" para obtener una

clasificaciéon mds completa y matizada de los influencers en funcion de su tamafo e influencia.
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Esta inclusion responde a su creciente importancia y efectividad en las estrategias de marketing y

comunicacion.

Segiin el tamafio de la audiencia:

Celebrities: las celebridades han adquirido fama a través de su exposicion en medios como
estrellas de cine y television, atletas y artistas (WOMMA, 2017). Ellos tienen el «poder» por ser
personas populares (Launchmetrics Content Team, 2015). Resaltando como personalidades que
han dado el salto del mundo oftline al mundo online (Diaz, 2017) y sus seguidores/fans tienen el
deseo de seguirles en las redes sociales para conocer mas aspectos de su vida personal, por lo que,
si bien tienen una base de fans establecida, que permite tener un mayor alcance, lo que se genera
s una gran participacion y exposicion de la marca (WOMMA, 2017, p. 11), su poder de influencia
suele ser bajo o medio-bajo, ya que los consumidores lo perciben como publicidad y, por tanto,

como un nuevo canal de marcas para llegar a ellos (Fernandez, 2017).

Lideres de opinion: conformado por distintas personas que crean y comparten contenido de una
tematica en especifico. Pueden ser periodistas, blogueros y/o expertos (Launchmetrics Content

Team, 2015).

- Los macro-influencers o de alto nivel, tienen normalmente entre 100K y 1M de
seguidores, con significativa influencia en su éarea de especializacion, ya sea en temas
especificos como comida, belleza, fitness o bricolaje, o en plataformas sociales como
Snapchat, Instagram, YouTube o Pinterest. Ademds, son individuos que se dedican a ser
influyentes en las redes sociales a tiempo completo (WOMMA, 2017, p. 10). Sin embargo,
debido al gran tamafo de su audiencia, es poco probable que tengan una tasa alta de

engagement (Influencity, 2023a).
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Prosumers: representan a un nimero cada vez mayor de personas. El término surge de la union de
dos términos “productor” y “consumidor”, por primera vez en 1980 por el socidlogo y futurélogo
Alvin Toffler en su libro “La Tercera Ola”, tras una adaptacion de las empresas frente a las
exigencias de los consumidores modernos, quienes buscan participar activamente con dominio e
influencia en la creacion de los productos y servicios (Gilibets, 2023). Dicho usuario, hoy en dia,

es a la vez influenciador y creador de contenidos en webs y redes sociales (da Silva, 2020).

- Los micro-influencers o de nivel medio, cuentan con un seguimiento social
aproximadamente entre 25k y 100k. Se caracterizan por mantener un nivel de engagement
relativamente alto (Influencity, 2023a). Pues, pueden generar mas interaccion con su audiencia
(Alvarez, 2023). Por lo general, operan en los espacios de alimentacién, salud, estilo de vida

y belleza (WOMMA, 2017, p. 9).

- Los nano-influencers tienen una audiencia pequena de entre 1k y 25k (WOMMA, 2017,
p. 8). Sin embargo, suelen tener un alto nivel de interaccion y conexiones personales con sus

seguidores. Generalmente son accesibles para contactar y exigen menos compensacion

(WOMMA, 2017, p. 8)

Seguin la tematica o nicho:

En cuanto al alcance del contenido generado por un influencer, es necesario considerar mas que el
numero de seguidores (Redaccion & Genwords, 2021). Los influencers en las redes sociales o en
linea, al enfocarse temas especificos para crear contenido o compartir su conocimiento, suelen
dirigirse a audiencias especificas que comparten dicho interés (Sabin-Darget, 2023). Por lo tanto,
el valor y el impacto de un influencer se derivan no solo de su tamaiio de seguidores, sino también

de la autenticidad de su conexion con una audiencia comprometida y relacionada con su nicho
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(Nunez, 2022). A continuacion, se detallan algunos campos de interés comun en los que se

desenvuelven y especializan los influencers, independientemente de la plataforma que utilicen:

Entretenimiento. los influencers de entretenimiento crean contenido variado y divertido
para entretener a su audiencia (Molina, 2022). Su enfoque principal es proporcionar alegria, risas
y momentos agradables a través de sus publicaciones. En el tipo de contenido podemos encontrar:

humos y comedia, desafios, sketches y parodias (BrandManic, 2017).

Moda y belleza: cada vez se genera mas interés y mayor crecimiento en redes sociales en
este nicho (Mendes, 2021). Se encuentran desde modelos y expertos en maquillaje y cosmética,
hasta perfiles enfocados en promover causas sociales (Sabin-Darget, 2023). Por lo general, son
mujeres jovenes las que aventuran a probar productos de belleza, exponiendo sus experiencias,
tanto positivas como negativas, detallando rutinas de cuidado (BrandManic, 2017). Ademas, en el
ambito de la moda, se despliegan diversos subnichos como alta costura o fashion accesible, junto

con estilos particulares (Aguiar, 2021).

Estilo de vida: sin seguir un patron en especifico, se trata de compartir el dia a dia, y la
forma de ver la vida (BrandManic, 2017). Desde tendencias minimalistas hasta enfoques de vida
espiritual y mas, que se ajusten con los valores de su estilo de vida, comparten consejos practicos,
historias motivadoras, ideas creativas, recomendaciones de productas y més. Se trata de revelar

aspectos de la vida privada que generen inspiracion (Aguiar, 2021).

Salud y fitness: servicios, soluciones, rutinas de entretenimiento, consejos healthy, son los
contenidos mas habituales (Salazar, 2020). Entre los creadores se encuentran deportistas,

nutricionistas y especializados en el ambito deportivo (BrandManic, 2017). Asimismo, se suman
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individuos que adoptan un estilo de vida activo y saludable, compartiendo sus experiencias

(Mendes, 2021). La premisa es exhibir logros y resultados en las plataformas de redes sociales.

Gamers: del mundo de los videojuegos, comparten su experiencia, contenido y
conocimiento con un publico muy definido y fiel (Molina, 2022). Por lo general, influyen en
perfiles que se sumergen en los juegos de tendencia, formando parte de la comunidad gaming
(BrandManic, 2017). Frecuentemente realizan transmisiones en vivo de sus sesiones de juego en

diversas plataformas, ademads de brindar valiosos tutoriales y guias (Sabin-Darget, 2023).

Turismo y viajes: exploran el mundo y comparten sus emocionantes aventuras. A menudo,
brindan valiosos consejos, trucos y evaluaciones detalladas de los destinos que exploran (Molina,
2022). Desde recomendaciones de restaurantes y hoteles hasta resefias de centros turisticos, su
orientacion abarca diversos aspectos de la experiencia viajera (Hotmart, 2022). Sus publicaciones
capturan diversas perspectivas, ya sea viajes de lujo, solitarios, de aventura, familiares u otras

fascinantes modalidades (Sabin-Darget, 2023).

Activistas: utilizan activamente las plataformas en linea para generar conciencia, impulsar
transformaciones y crear un impacto significativo en cuestiones sociales, politicas y
medioambientales, orientadas hacia la promocion de normas basadas en la justicia, equidad y

empatia. (Pea, 2023).

Es importante tener en cuenta que estas categorias no son excluyentes y un influencer
puede encajar en mas de una de ellas. Esta flexibilidad subraya como la diversidad de influencers
en las redes sociales es un reflejo de la riqueza y complejidad que caracteriza la interaccion humana

en el entorno digital. Mas aln, es esencial comprender que la clasificacion de influencers no es
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estatica, sino que evoluciona junto con las plataformas digitales y las cambiantes preferencias de

la audiencia.

CAPITULO Il

Metodologia de seleccion

En las redes sociales y el entorno digital, la gestion comunicativa de los influencers ha adquirido
una relevancia crucial para comprender como estas personalidades forjan y mantienen su presencia
en linea junto a sus seguidores de manera eficaz. Esta gestion abarca diversos elementos esenciales
que influyen en la forma en que un influencer se presenta, impacta y conecta con su audiencia y
colaboradores. Desde la seleccion y presentacion de contenido, hasta la frecuencia de publicacion,
pasando por la interaccion con los comentarios y la coherencia del mensaje. Cada aspecto juega

un rol fundamental en la percepcion y autenticidad del influencer.

Este estudio se llevard a cabo mediante un andlisis de la gestion de la comunicacion de los
influencers, utilizando un enfoque etnografico digital, para explorar los diferentes aspectos que
conforman sus dinamicas y el impacto en la percepcion y efectividad de su mensaje. Se observaran
las modalidades en que los seguidores de influencers e influencers interactuan en la virtualidad,

para identificar comportamientos y formas de consumo y produccion cultural (Pink et al., 2016).

Con la finalidad de adentrarnos en la vida digital de los influencers, buscamos comprender no solo
su contenido visible, sino también las relaciones y contextos que dan forma a su presencia en linea,
mediante los rastros que dejan: comentarios, likes, compartidos y otros registros (Flores-Marquez,

2016, p. 43).

La metodologia de anélisis es la siguiente: se parte de la tipologia propuesta para diferenciar a los

influencers por dos variables. La primera variable es el nimero de seguidores o tamafio de la
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audiencia, representada en tres categorias: macro, micro y nano influencers. La segunda es la
tematica o nicho, de las cuales se reconocen siete, que son: entretenimiento, moda y belleza, salud
y fitness, estilo de vida, gamers, turismo y viajes, activistas. La justificacion es simple, pues el
mismo término influencer estd relacionado con las posibilidades de divulgacion de sus contenidos

por la cantidad de suscriptores y especializacion del mismo.

Por lo tanto, el presente trabajo selecciona a un influencer ecuatoriano de cada tematica o nicho,
tras la utilizacion de hashtags (utilizados para categorizar contenido) en sus perfiles, con el
proposito de dar seguimiento en linea, elaborar una descripcion biografica y analisis basado en sus
perfiles de Instagram. Ademads, presentamos el analisis de publicaciones e historias de tres

influencers, considerando la categorizacion segun el tamafio de su audiencia.

Con el objetivo de obtener una vision completa y diversa de las estrategias de comunicacion
utilizadas por estos influencers en las redes sociales, afladimos dos métricas de engagement de la
platafroma “Influencity”: medias por accion (numero medio de, me gusta, comentarios y

visualizaciones) tasa de engagement (media de me gusta dividido por el nimero de seguidores).

Analisis de influencers

Tabla 1. Descripcion de perfiles en Instagram a analizar.

Influencer Nombre de usuario Ciudad Tematica o Nimero de | Nimero | Engagement
nicho seguidores de post

Gina Lopez (@ginaalopeez Manabi Entretenimiento 590 mil 246 0.23%
Sara Granja @saragranjam Quito Moda y belleza 29,7 mil 975 1.62%
Isabella Cruz (@isabellaacruzz Quito Estilo de vida 15,9 mil 267 0.05%
Gonzalo Calisto @gonzalocalisto Quito Salud y fitness 15,7 mil 686 1.28%
Iskra Landucci (@iskralanducci Guayaquil Gamer 22 mil 107 0.09%
Erika Rojas @erikarojasc Cuenca Turismo y viaje 25,9 mil 489 3.00%
Roberto Manrique | @robertomanriquel3 | Guayaquil Activistas 3,1 mill 5692 0.41 %

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Macroinfluencer de entretenimiento: Gina Lopez

llustracion 3. Captura del perfil de Instagram. Gina Lopez.

ginaalopeez & w Enviar mensaje +2 @ see

246 publicaciones 590 mil seguidores 1184 seguidos

Gina Lépez

Creador de videos
Ecuador, Manabi &
Aqui esta su payasa

@ ginaalopeez.com + 1

jenyzita_villamar, nicol_cumbicos, marlon_boada7 y 156 mas siguen esta cuenta

Fuente: Instagram ((@ginaalopeez)
Gina Lopez destaca en noticias como una influyente personalidad ecuatoriana en las plataformas
de redes sociales como Tiktok e Instagram. Su habilidad para relatar anécdotas y su estilo de
comunicacion Unico, que incorpora jergas ecuatorianas, el acento costefio y su identidad manabita,
han sido elementos clave para viralizar sus relatos. En su perfil de Instagram se encuentra una
variedad de publicaciones que en su mayoria son videos. Van desde historias, como el “vlog de su
primera operacion”, hasta colaboraciones pagadas con marcas como Manicho Ecuador y Secret
desodorate, bajo recomendaciones basadas en la experiencia y/o aspectos de su vida personal, estos

con una actitud divertida y comica.

Esta conexion auténtica que establece con su audiencia va mas alla de lo superficial, ya que
podemos ver como revela su personalidad, interactuando a través de comentarios, lo que le ha
valido una admiracion significativa como una figura genuina y auténtica en las redes sociales.
Asimismo, se puede observar que mantiene una tasa alta de reproducciones a sus videos, siendo
este un indicador de cuanto interés genera el contenido. Las compartidas reflejan lo atractivo de

los videos y permiten ampliar el alcance, y por medio de los comentarios, que, si bien no son todos
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contestados, dada la alta cantidad, se refleja la existente interaccion por parte de la influencer con

los participantes. De los hashtags, los mas utilizados son: comedia, storytime.

Hlustracion 4. Captura de visualizaciones en publicacion de Instagram. Gina Lopez.

Vlog de mi primera
operacion

i\’ ginaalopeez @  Seguir

Acompéfienme a hacerme mi primera operacion @
@ Todo era tan nuevo para mi, en especial Reproducciones y Me gusta
cuando me dijeron que tenia que quedarme en
pepa JAJAJA
#storytime #rinoplastia #hospital #comedia
r traduc
on justa a hummingbird_a_t y otros
[> 438.685 reproducciones

1 ginaalopeez - Audio original

a Q ®

Fuente: Instagram ((@ginaalopeez)

llustracion 5. Captura de comentarios en publicacion de Instagram. Gina Lopez.

‘ ginaalopeez & - Seguir
Audio original

—— Ver respuestas (4)

£k bjor.gv Recomiendas operarte la nariz? )
4 sem 8 Me gusta Responder

Ver traduccién

—— Ocultar respuestas

@ ginaalopeez & @bjor.gv hasta ahora V)
no ha sido tan terrorifico, mas bien
es tedioso perooo aun falta ver el

resultado jeje

4 sem 16 Me gusta Responder
Ver traduccién

Qv W
i‘?ﬁ; ’ Les gusta a fiore_0411 y otras personas

15 DE JULIO

@ Agrega un comentario.
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Fuente: Instagram (@ginaalopeez)

Tabla 2. Descripcion de publicacion “vlog de mi primera operacion”. Gina Lopez.

Publicacién Formato Tema Likes Comentarios | Compartidas Vistas Uso de hashtags Colaboraciones Presencia de
con marcas influencer en
post
https://www.instag Video Viog Solo 193 254 438.685 #storytime #rinopl No Si
ram.com/p/CuvlU0 puede ver astia #hospital #co
8rgYDB/ la usuaria media

Fuente: Elaboracion propia, 2023

llustracion 6. Captura de visualizaciones en publicacion de Instagram. Gina Lopez.

@Wo%I4

. 3 ginaalopeez y manichoecuador

Crees que eres tan salado como yo? (afio se si eso
sea posible JAJAJA) Pero este manicho llegé a
cambiar mi suerte @ #manichodelasuerte

#suerte @manichoecuador

Ver traduccion

J1 ginaalopeez - Audio original

& manichoecuador

®

> =

© <

00:27

Me gusta

[> 223.818 reproducciones

‘ Legustaa

elizabeth95_suarez

+F

giovannaestradaferreira

lya_aprilll

a

yorjeli_vegal23

danielacornejov
DANIELA CORNEJO

Q

Fuente: Instagram (@ginaalopeez)

Seguir
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llustracion 7. Captura de comentarios en publicacion de Instagram. Gina Lopez.

? ginaalopeez y manichoecuador
‘ Audio original

( % norkicruzb Esta chica tiene un no sé qué !
Que cada vez que me aparece TENGO QUE

escucharla &&= hasta los anuncios directos

o indirectos consumo &

1sem 6 Me gusta Responder

Ver traduccién

—— Ocultar respuestas

ginaalopeez & @norkicruzb que o
lindo tenerte aqui!! Gracias por ver@

L 4

1sem 2 Me gusta Responder
Ver traduccién

QY W

%ﬁ T’ Les gusta a fiore_0411 y otras personas
1 DE AGOSTO

@ Agrega un comentario...

Fuente: Instagram ((@ginaalopeez)

Tabla 3. Descripcion de publicacion de colaboracion con “Manicho Ecuador”. Gina Lopez.

Publicacién Formato Tema Likes Comentarios | Compartidas Vistas Uso de hashtags | Colaboraci Pr ia de
con marcas influencer en
post
https://www.instag Video Publicidad Solo 57 35 223.818 #manichodelasuer Si Si
ram.com/p/CvbDz puede ver te #suerte
2UgPyL/ la usuaria

Fuente: Elaboracion propia, 2023



Microinfluencer de moda y belleza: Sara Granja

llustracion 8. Captura del perfil de Instagram. Sara Granja.

saragranjam m Enviar mensaje +2 @ see

‘ 975 publicaciones 29,7 mil seguidores 1685 seguidos

Ve
% - sara granja
%‘/ Creador digital
fashion, skincare & beauty
‘ founder of @sagchabeauty

& www.saragranja.com

xavierargudo, sandry1984, uncalvoplus y 7 mas siguen esta cuenta

Fuente: Instagram (@saragranjam)
Sara Granja, influyente figura quitefia en redes sociales. Con mas de seis anos de experiencia en
la generacion de contenido digital, se destaca por su estilo auténtico y cuidadosamente planificado,
mismo que la ha llevado a colaborar con marcas reconocidas como L’OCCITANE y Nike. En su
biografia, resaltan las palabras: fashion, skincare y beauty. Sara no solo comparte consejos de
moda, trucos de belleza y recomendaciones de productos, sino que también impulsa
emprendimientos nacionales, presentandolos en sus historias y etiquetando las cuentas
correspondientes. Inspirando a su audiencia con su estilo Unico y creativo, es fundadora e imagen
principal de la marca ‘“sagchabeauty”, que significa belleza consciente, la cual promociona

mediante videos de rutinas, junto a textos que toman la vivencia personal como prueba.

Hoy en dia, Sara demuestra su compromiso e innovacion en el mundo de la belleza, promoviendo
una linea de productos de cuidado para la piel enmarcada en conciencia ambiental y el
empoderamiento de la mujer. Sus publicaciones generan un nimero de comentarios manejables,
los cuales, en su mayoria, son respondidos con emojis o palabras breves. Ademads, sus videos
mantienen una tasa de visualizaciones representativa de acuerdo con la cantidad de seguidores que

tiene, indicando un nivel de interés activo y participacion por parte de su audiencia.
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Ilustracion 9. Captura de historia-video en Instagram. Sara Granja.

saragranjam 7
@ Ver traduccion >

Tabla 4. Andlisis de historia. Sara Granja.

del emprendimiento de

asilcuski

Fuente: Instagram ((@saragranjam)

video vertical
de 30

segindos

de una marca

creada por un
emprendimiento

ecuatoriano de

pijamas.

de mi amiga
(@anastasia_vasileus
ki @tasita.ec (mas
uso de emojis de

nubes)

La luz y la posicion en donde
ella se encuentra hacen que el
espectador no se distraiga
con el entorno y solo se
enfoque en ella y en el

producto que estd mostrando.

Historia Formato Contenido Texto Etiquetas Interaceién Creatividad Estilo de Lenguaje
1 Formato Apoyoy Una pijama nueva Si No Cuida su apariencia y espacio Su forma de
historia, es un | recomendacién del emprendimiento en donde graba sus videos. interactuar es casual

y esporddica. Utiliza
un lenguaje
amigable y poco
formal. Expresa su

opinién.

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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llustracion 10. Captura de visualizaciones en publicacion de Instagram. Sara Granja.

00:42 @ 8 % 00:43

Reels Me gusta

is your therapy dupe
-

D 9.274 reproducciones

Legustaa

% )\ rachellkarolina
.

ashleeycastrop

" = 4 adrianaduenass
e saragranjam = Seguir Adri g
guilty ™ la mejor parte de mi dia es cuando me
dedico unos minutos a cuidarme, hablarme y
abrazarme con amor £ y en mi caso se ve algo
asf, mucho @sagchabeauty skincare, musica y
movimiento que me prendeeee '+ '+ '+

mariaelenamq

estebaanfz

1 Goes Like) Nanana (Edit) & sagchabeauty

®

Fuente: Instagram ((@saragranjam)

llustracion 11. Captura de comentarios en publicacion de Instagram. Sara Granja.

™\ saragranjam . Seguir
< Peggy Gou « (It Goes Like) Nanana (Edit)

G fatima.gentile la més linda==

2sem 1Megusta Responder
Ver traduccién

Ocultar respuestas

/:‘:\) saragranjam @fatima.gentile W%
.
<

2 sem Responder

@ luguschmer & Amo o

2sem 1Megusta Responder

Ocultar respuestas
@ saragranjam @luguschmer lyyy® o

Qv W

Les gusta a kerly8940 y otras personas

uLIO

e ‘ @ @ Agrega un comentario..

Fuente: Instagram (@saragranjam)
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Tabla 5. Descripcion de publicacion tipo Vlog. Sara Granja.

Publicacién Formato | Tema | Likes Comentarios | Compartidas | Vistas Uso de hashtags | Colaboraciones | Presencia de

CcOn marcas influencer en post
https://www.instag Video Vlog | Solo puede 9 3 9.274 No Mencidn de Si
ram.com/p/CvNWr ver la marca
RUtKMR/ usuaria

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Nanoinfluencer de estilo de vida: Isabella Cruz

llustracion 12. Captura del perfil de Instagram. Isabella Cruz.

267 publicaciones

isabella &
quito - ecuador
A A4 VsY

15,9 mil seguidores

isabellaacruzz m Enviar mensaje

+0

1468 seguidos

@ www.tiktok.com/@isabellaacruzz?_t=8WADsVFA4YIh&_r=1

genne_te, g.gonzalez94 y maria_luzuriaga siguen esta cuenta

Fuente: Instagram (@isabellaacruzz)

Isabella Cruz, una joven influyente de Quito, se ha convertido en un referente en el mundo de los
influencers de estilo de vida. Al brindar a sus seguidores una mirada auténtica a su vida diaria, a
través de su perfil, Isabella cautiva al publico al compartir desde sus rutinas cotidianas hasta
experiencias personales significativas. Su contenido es una mezcla dinamica que abarca desde
consejos de bienestar y héabitos saludables hasta fascinantes narrativas de sus viajes, exquisitas

tendencias de moda y momentos entrafiables en compaiiia de su familia.

En su seccion de historias diarias, Isabella nos brinda una mirada intima a sus actividades
matutinas, asi como a momentos destacados de dias anteriores. A través de ingeniosos detalles

visuales, como tipos de letras variados y una paleta de colores vibrante, Isabella agrega un toque




creativo y dinamico a sus historias. El uso habil de emojis y textos complementa su estilo,
afiadiendo una dosis de expresividad a cada publicacion. Su dominio de las historias como formato
le permite compartir sus experiencias de manera eficiente y cautivadora, manteniendo a su
audiencia involucrada y entretenida. Cada historia es como un pequefio vistazo a su vida, donde

su creatividad y enfoque Unico se unen para crear un relato visualmente agradable y emocionante.

Mlustracion 13. Captura de historia-foto en Instagram. Isabella Cruz.

1 isabellaacruzz 16h
A
.

Ver traduccion >
-

4 romin (’Hll'll(;llﬂl('lll()
2 X 2§min a §'25
1omin suave

se sufre pero se goza <3

Fuente: Instagram (@isabellaacruzz)
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Tabla 6. Analisis de historia. Isabella Cruz.

mostrando su reloj

en donde se puede

presenciar que ha
terminando su rutina

de ejercicio diario.

entrenamiento
matador
jajaja.  10min
calentamiento
2 x 25min a
5°25 10 min
suave.

Se sufre pero

se goza <3

la atencidn, haciendo que
sea visualmente estético.

Evidenia su actividad.

Historia Formato | Contenido temitico | Texto Etiquetas Interaccid Creatividad Estilo de Lenguaje
n
1 Imagen Comparte una Back del | No No Los colores calidos y Lenguaje informal, ya que
fotografia, feriado con un alegres que utiliza, llaman su contenido se basa en

hacer vlogs diarios y
muestra su estilo de vida.
Su forma de expresarse es
divertida y energética ya
que motiva a su audiencia
a llevar una vida activa y
saludable con un toque de

humor.

Fuente: Elaboracion propia, 2023

llustracion 14. Captura de historia-repost en Instagram. Isabella Cruz.

La anterior semana en Quito visitamos

lo delii que estuvo este dia <3!

Fuente: Instagram (@isabellaacruzz)
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Tabla 7. Andlisis de historia tipo repost. Isabella Cruz.

plasmado en una
fotografia que revela
un momento
especial. Dicha
imagen es una
mencién hecha por
una cuenta que se
dedica a compartir
fotografias de
comida,
experiencias y

restaurantes.

<3!

linea grafica y estética,
haciendo que la imagen
compartida se coloque en
un fondo gris y centrado,
en donde solo afiade un
pequeiio texto al inferior de
la historia, manteniendo el
espacio de la imagen
limpio, haciendo que no
sea visualmente pesado

para los espectadores

Historia Formato | Contenido temdtico | Texto Etiquetas Interaccié | Creatividad Estilo de Lenguaje
n
2 Video Comparte un Lo deli que No No Al compartir la historia Lenguaje informal,
repostead | fragmento de sudia | estuvo ese dia colaborativa, mantiene su
o

concreto y complice.
Ademds, agrega un toque
emocional con el emoticon

{<3) de corazon.

Fuente: Elaboracion propia, 2023

llustracion 15. Captura de historias destacadas en el perfil. Isabella Cruz.

running y +

Fuente:

amigos

preguntas!

Instagram ((@jisabellaacruzz)

running y +
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Tabla 8. Analisis del perfil. Isabella Cruz.

llustracion 16. Captura de collage de fotos en Instagram. Isabella Cruz.

Fuente: Instagram (@isabellaacruzz)

“"REEEEEFEEEREFR

una paleta de colores
suaves y cdlidos, como
tonos pastel y neutros,
que crean una atmosfera
relajante y elegante. Sus
imdgenes transmiten una
sensacion  de lujo y
bienestar, mostrando
escenarios  cotidianos

pero  presentados de
manera estética.

bien  iluminadads y
nitidas. Se  aprecian
técnicas de edicion. Los
videos también
mantienen un alto nivel
de calidad, con
transiciones suaves y una

buena produceion.

Perfil Formato de id Estilo Frecuencia Calidad visual Equilibrio de id Interaccién
1. Imdgenes y reels Refleja un estilo de vida | 4 veces a la | Presenta fotografias de | Lograun equilibrio efectivo, | Demuestra poca
moderno.  Predomina | semana buena calidad. Imédgenes | dentro de su nicho. Aunque | interaccién por

su enfoque principal es el
estilo de wvida, muestra
momentos personales, como
viajes, actividades al aire
libre y momentos con
amigos v familiares.
Ademés, incorpora historias
agrupar
relacionado,

destacadas  para
contenido
como consejos de moda,
inspiracion de viajes y

rutinas de bienestar.

medio de
comentarios e
historias.  Sin
embargo, en
relacion de su
nimero de
seguidores,

tiene una alta
tasa de

visualizaciones.

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Nanoinfluencer de salud y fitness: Gonzalo Calisto

llustracion 17. Captura del perfil de Instagram. Gonzalo Calisto.

gonzalocalisto Enviar mensaje  +Q e

686 publicaciones 15,7 mil seguidores 2537 seguidos

Gonza Calisto
Deportista

xR

PERSONAL TRAINER ‘&
FITNESS & ENDURANCE COACH
COACH NUTRICIONAL
@entrenosinlimites
@fitflex.ec
@scalarunningclub
@atxclub

@ adirun.app/Zrsk

jacobocuevamoya, sussyhg75, cinndycrov y 1 mas siguen esta cuenta

Fuente: Instagram (@isabellaacruzz)
Gonzalo Calisto, atleta ecuatoriano de 'trail rumming', es reconocido como un influyente
ecuatoriano en el &mbito del fitness. A través de su red social se destaca por su dedicacion y pasion
por ayudar a otros a alcanzar sus objetivos de bienestar. Gonzalo utiliza su plataforma digital para
inspirar y motivar a sus seguidores a adoptar un estilo de vida saludable y activo a través de sus
propias experiencias como deportista. Comparte destinos emocionantes para explorar y
promocionar oportunidades relacionadas con estas experiencias. En su biografia podemos ver que
ofrece servicios de entrenador personal, consejos nutricionales y valiosas reflexiones sobre el

autodescubrimiento y la superacion personal.
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llustracion 18. Captura de collage de fotos en Instagram. Gonzalo Calisto.

Fuente: Instagram (@isabellaacruzz)

llustracion 19. Captura de historias destacadas en el perfil. Gonzalo Calisto.

Mitsubishi UkuYakuTrail MEDIOS PAISAJES

Fuente: Instagram (@isabellaacruzz)
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Tabla 9. Andlisis del perfil. Gonzalo Calisto.

Perfil Formate de | Estilo

contenido

Frecuencia

Calidad visual

Equilibrio de contenido

hitps://www.instagra Imigenes ¥ | Un estilo modemo, que

m.com/gonzalocalisio | reels
! deportista y extremo. Se

emite un perfil aventurero,

puede destacar que en todas
sus publicaciones siempre
utiliza un producto ya sea
sus zapatos o una gorra de
color azul, esto se entiende
que dicho color hace

referencia a su

personal.

marca

1 vez a la semana.

Sus fotografias son de alta
calidad, ya que tiene equipos
poder
momentos  de

profesionales  para
capturar  sus
aventura. No necesita de
iluminacién ya que todas sus
actividades son al aire libre y
con la luz natural del dia se
puede presenciar con gran

nitidez sus imdgenes o videos.

Su contenido muestra su gran
dedicacion y pasion por el
deporte extremo, la actividad
fisica, los viajes y mantener

una vida saludable.

Parte de su contenido tambien
son sus rutinas diarias de
gjercicio, las competencias en
las que ha ganado y sus
consejos saludables para
mantenerse sano y fuerte en
su dia a dia. Ademas, Gonzalo
trabaja como embajador de
marca de empresas
reconocinadas a nivel
internacional como Mitsubishi
y Adidas.

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Nanoinfluencer de gamers: Iskra Landucci

Hlustracion 20. Captura del perfil de Instagram. Iskra Landucci.

iskralanducci m Enviar mensaje

1493 seguidos

Creador di

@ @catch

106 publicaciones

gital

up_ec

22 mil seguidores

Iskra Landucci | Streamer ====11

.Modelo, Twitch Partner, MK digital

@ Streaming en Twitch 8:30PM ==
@magicstore_ecuador

¥ @kawaiihouseec
@elcalderomagico.ec

+0

@ www.twitch.tv/iskralanducci

roberthoalexis, xavierargudo, karlosmera82 y 9 mas siguen esta cuenta

Fuente: Instagram (@iskralanducci)

Iskra Landucci destaca como una influyente gamer originaria de Guayaquil, Ecuador. La biografia

del perfil sugiere que se destaca en el mundo de los videojuegos, combinado con el cosplay. Esta
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versatil creadora de contenido es reconocida no solo como streamer y modelo, sino también como
emprendedora y organizadora de eventos. Su perfil multifacético se refleja en la administracion
exitosa de tres tiendas, que detalla en su biografia y comparte con su audiencia a través de
publicaciones cautivadoras. Ademas, demuestra una estructura organizada en su contenido a través
de historias donde comparte sus horarios de transmisiones en vivo, sus proyectos realizados,
sorteos para premiar a su comunidad y su amor por los animales. Una de las plataformas que

evidencia se destaca, es Twitch.

llustracion 21. Captura de collage de fotos en Instagram. Iskra Landucci.

Fuente: Instagram (@iskralanducci)
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Hlustracion 22. Captura de historias destacadas en el perfil. Iskra Landucci.

Comunidad

© e 0

Horarios

Animal Love ¥

Modelaje

Work Streamings

Fuente: Instagram (@jiskralanducci)

Tabla 10. Analisis del perfil. Iskra Landucci.

m.com/iskralanducci/ | videos estilo y marca personal es su
rostro, la mayoria de sus
fotografias son es su estudio
donde hace sus transmisiones
por la plataforma Twitch.
Otra detalle a evidenciar, es
que el fondo de sus
fotografias tienen una luz
morada que es el color de su

marca personal.

semana.

un buen trabajo de
edicion, iluminacion y
son de alta definicién.
Se puede observar que
algunas de sus
fotografias son
realizadas en estudios
fotograficos

profesionales.

Perfil Formato de | Estilo Frecuencia Calidad visual Equilibrio de contenido
contenido
https://www.instagra Imagenes y | Se puede evidenciar que su | 2-3 veces a la | Sus fotografias tienen | Su contenido consiste principalmente

en vender su imagen, ya que al ser
streamer en la plataforma Twitch, sus
videos han llegado a un piblico amplio,
lo cual ha sido un éxito y logro para

poder colaborar con diferentes marcas

a nivel nacional.

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Microinfluencer de turismo y viajes: Erika Rojas

llustracion 23. Captura del perfil de Instagram. Erika Rojas.

erikarojasc m Enviar mensaje 8, e

489 publicaciones 25,9 mil seguidores 996 seguidos
Erika Rojas

Creador digital

® Amante de los viajes

@ @challashca.ec

$y 28 paises y en ruta al fin del mundo

° DM para publicidad.

@ www.tiktok.com/@erikarojasc_

diania2805, carito_ch_w, rousrivass19 y 19 mas siguen esta cuenta
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Fuente: Instagram (@erikarojasc)
Erika Rojas, influyente apasionada por los viajes, sobresale por su capacidad para capturar y
compartir las maravillas tanto de Ecuador como de destinos internacionales. Su contenido es una
mezcla cautivadora de paisajes espectaculares y su presencia personal, afiadiendo autenticidad a
sus experiencias de viaje. Su enfoque en la exploracion y el descubrimiento no solo revela la
belleza de los lugares que visita, sino que también brinda informacion detallada sobre rutas,
opciones de alojamiento y actividades imperdibles en cada destino. Més alld de las tipicas

atracciones turisticas, Erika se resalta joyas escondidas que enriquecen cada experiencia de viaje.

llustracion 24. Captura de collage de fotos en Instagram. Erika Rojas.

CIUDAD DE PIEDRA
ECUADOR

SIN VISA NI PASAPORTE

Fuente: Instagram (@erikarojasc)
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llustracion 25. Captura de historias destacadas en el perfil. Erika Rojas.

<

s

SORTEOS 1 PERU 11 AZUAYV . RD 2= RD == DESCUENT...
Fuente: Instagram ((@erikarojasc)
Tabla 11. Analisis del perfil. Erika Rojas.
Perfil Formate de | Estilo Frecuencia Calidad visual Equilibrio de contenido Interaccién
contenido

hitps://www.instag | Imdg, ¥ Su estilo es 45 weees a la En su perfil Su contenido incentiva al Interactia de manera
ram.com/erikarojas | videos. informativo y semana. predominan videos turismo de manera constante con sus
[ turistico. Su perfil se que estan muy bien positiva, ya que seguidores, ofreciendo

destaca por tener una
gran cantidad de
reels en donde
muestra diferentes
lugares turisticos en
el Ecuador y en otros
pais. No cuenta con
una linea prifica
definida pero
mantiene un
contenido lleno de
paisajes y fotografias
de la naturaleza, la

playa y la ciudad.

editados que logran

captar la atencién de
los consumidores

que quieren viajar a

diferentes destinos.

La informacién y los

textos que se

muestran en sus
videos tienen una
buena redaccién,
son concretos y

entendibles.

recomienda viajar y
conocer el Ecuador y otros
paises como una
experiencia nica y
diferente. Sus
recomendaciones de
vuelos, hoteles y lugares
turisticos han logrado que
varios alojamiento y
hoteles la patrocinen.
Ademds, realiza sorteos
para estadias en los hoteles
o destinos a los que ella
visita ya sea dentro o fuera

del pais.s

recomendaciones y
respondiendo a todas sus
preguntas sobre vuelos,
viajes y alojamiento.
Ademis, comparte sus
propias experiencias
turisticas, lo que afade
un toque interesante y
atractivo a su contenido,
logrando persuadir a su
audiencia a embarcarse
en esta apasionante
aventura de viajar y
conocer ¢l Ecuador y el

mundo.

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Macroinfluencer de activistas: Roberto Manrique

llustracion 26. Captura del perfil de Instagram. Roberto Manrique.

robertomanrique13 m Enviar mensaje 2 ees

5692 publicaciones 3,1 M seguidores 1441 seguidos

Roberto Manrique

Actor Activista Conferencista
Vulnerabilidad y Buenas Vibras.
i» @juntosxlatierraoficial

% @robertomanriqueart

49 @milamigos13

¥ @premiosverdes

& magic.ly/robertomanrique

ritabyplanners, carlitos_9_pichichi, jenyzita_villamar y 284 mds siguen esta cuenta

Fuente: Instagram (@robertomanriquel3)
Roberto Manrique, actor ecuatoriano, ha trascendido en las redes sociales al colaborar en campanas
ambientales y sociales, especialmente con comunidades de refugiados en el norte de Ecuador. Sus
publicaciones invitan a hacer consciencia y comprometerse con causas sociales y ambientales. La
sostenibilidad es un tema que resalta en sus videos informativos. Su perfil se ha convertido en un
espacio para compartir datos relevantes sobre el impacto ambiental y ofrecer alternativas para una
vida més consciente y responsable con el medio ambiente. Su labor ha sido reconocida con premios
como los de Latinoamérica Verde. A través de la campafia #JuntosXlaTierra y Fundacion Desafio
Ecuador, Manrique se caracteriza por emitir mensajes que aportan a la conciencia ambiental, el
cambio social y el crecimiento personal. Y, utiliza su imagen para inspirar a sus seguidores a unirse

a proyectos
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llustracion 27. Captura de collage de fotos en Instagram. Roberto Manrique.

e s o |

#MIERCOLESQUEBUENPROYECTO

Fuente: Instagram (@robertomanriquel3)

Ilustracion 28. Captura de historias destacadas en el perfil. Roberto Manrique.
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Fuente: Instagram (@robertomanriquel3)
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Tabla 12. Analisis del perfil. Roberto Manrique.

quelld/

[]bhig Tam. COIm

J/robertomanti

videos

cotidiano, divertido y
personal. No tiene una
estética definida ni una paleta
de colores en sus
publicaciones porque tiene

un contenido variado.

calidad fotogrifica, sus
imagenes estin bien
editadas e iluminadas.
Asi mismo sus videos
son editados de forma
profesional y llamativa
para las personas que
consumen su

contenido.

su contenido muestra
acciones acerca de su
vida, y que parte de lo
que hace se enfocaen el
cuidado  del

ambiente, la naturaleza

medio

y el cambio climético.

El creador muestra con
orgullo ser parte de la
comunidad LGBTIQ+,
ademéds que comparte
fotografias de su familia
y las actividades que

realiza diariamente.

Perfil Formate de | Estilo Frecuencia Calidad visual Equilibrio de | Interaccitn
contenido contenido
hitps:/fwww.i | Imdgenes y Su estilo es moderno, 4 veces ala semana. | Presenta una buena | El enfoque principal de | Demuestra poca

interaccién con
sus  seguidores
en los
comentarios de
los posts que

realiza.

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Lectura de Engagement

Las métricas de engagement, sirven para medir el nivel de interacciones en las redes sociales y su

efectividad. Estas métricas adquieren un caracter socioldgico profundo al servir como

herramientas que permiten cuantificar y analizar las interacciones que se desarrollan en el entorno

de las redes sociales, revelando asi la efectividad de las dindmicas comunicativas. Cabe resaltar

que son mayormente usadas en las campanas de marketing de influencers (Oneto Gonzalez et al.,

2020). Una lectura sencilla es que mientras mas usuarios consumen el contenido de un

influencer, mas probable serd que se conviertan en clientes fieles. Algunas interacciones pueden

Ser:

Likes
Reacciones
Compartidos

Comentarios
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e Clics
« Votos

« Menciones de marca

El anélisis de las métricas de engagement proporciona una visidn panoramica cuantitativa y
cualitativa de la interaccion entre los influencers y su audiencia. La relacion encontrada entre las
métricas de engagement y el enfoque socioldgico es notable en su capacidad para reflejar patrones
de consumo, participaciéon y compromiso en el tejido digital de la sociedad. Al analizar estas
métricas, se puede inferir como las narrativas, valores y representaciones propuestas por los
influencers se traducen en la interaccion social de los usuarios, revelando asi la dinamica de

influencia, identificacién y conformacion de comunidades digitales.

Es importante destacar que estas métricas, mas alla de simplemente medir el alcance o la
popularidad, tienen el potencial de arrojar luz sobre las complejas relaciones sociales que se
establecen en el espacio virtual. Cada "like", comentario o comparticién puede ser interpretado
como un indicador de como la audiencia se siente conectada o representada por el influencer.
Como puntos de encuentro donde se cruzan los caminos individuales y colectivos, donde las

subjetividades se entrelazan con las representaciones mediaticas.

A continuacion, se discuten los datos de cada influencer descrito y analizado:
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Tabla 13. Métricas de Engagement.

Interacciones Gina Sara Isabella | Gonzalo Iskra Erika | Roberto
Lopez | Granja [ Cruz Calisto | Landucci | Rojas | Manrique
Visualizaciones | 97.96k | 2.93k 3.70k 1.00k 1.52k 8.15k 1425k

Likes 1.23k 464 No likes 199 No likes 551 13.11k
Comentarios 122 17 8 2 20 236 99
% 023% | 1.62% | 0.05% 1.28% 0.09% | 3.00% | 041%
Engagement

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Gina Lopez: A pesar de tener un alto nimero de visualizaciones (97.96k), su tasa de
engagement es relativamente baja (0.23%). Esto sugiere que, aunque su contenido puede estar
llegando a una audiencia amplia, no estd generando una interaccion significativa en términos de
likes y comentarios. Sin embargo, los comentarios que se encuentran en sus publicaciones son de
personas que se identifican, que se entretienen y conectan con relatos de ella. Es posible que su
contenido necesite ajustes para generar una mejor interaccion y asi retener mejor la atencion de su
audiencia. Asimismo, es importante notar que, al ser una macroinfluencer; es decir, que pueda ser
percibida como menos accesible, encontrar que responde a unos cuantos comentarios, son

muestran su involucramiento con la audiencia.

Sara Granja: Aunque tiene un nimero mas modesto de visualizaciones (2.93k), su tasa de
engagement es notablemente alta (1.62%). Indicando que su contenido est4 resonando de manera
efectiva con su audiencia, lo que se refleja en la cantidad de likes y comentarios que estd
recibiendo. Y, si consideramos el tamafo de su audiencia podemos ver como una audiencia no tan

grande, parece estar generando una respuesta positiva y activa por parte de sus seguidores.

Isabella Cruz: A pesar de tener un nimero decente de visualizaciones (3.70k), su falta de

likes y una tasa de engagement muy baja (0.05%) indican que su contenido no esta logrando
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involucrar a su audiencia de manera significativa. Su contenido no estd generando una respuesta
activa, por lo que su estrategia comunicativa, no es interactiva, mas bien podria considerarse,
pasiva, en el sentido de que sus seguidores consumen su contenido sin interactuar

significativamente con ¢él.

Gonzalo Calisto: A pesar de tener un numero moderado de visualizaciones (1.00k), su tasa
de engagement es relativamente alta (1.28%). Esto sugiere que su contenido estd generando
interacciones en forma de /ikes y comentarios. Su enfoque parece estar creando un vinculo de

conexion con su audiencia.

Iskra Landucci: Aunque tiene un nimero moderado de visualizaciones (1.52k), su tasa de
engagement es baja (0.09%). La falta de /ikes y una interaccion limitada pueden indicar que su
contenido no estd generando un impacto significativo en su audiencia. Incluso, puede dentro de la

percepcion mas comercial que muestra su perfil.

Erika Rojas: Con un alto nimero de visualizaciones (8.15k) y una tasa de engagement del
3.00%, su contenido esta generando una interaccidon activa y positiva. Su contenido no esta
saturado, es enfocado a su temética y es presentado en formatos entendibles. Por lo que, la cantidad
de likes y comentarios refleja un alto nivel de participacion de su audiencia, lo que sugiere que

estd logrando conectar efectivamente con sus seguidores.

Roberto Manrigque: Con el mayor numero de visualizaciones (14.25k) y una alta cantidad
de likes (13.11k), su tasa de engagement es del 0.41%. Aunque su contenido genera una gran
cantidad de likes, la tasa de engagement relativamente baja puede indicar que su audiencia no esta

interactuando en términos de comentarios u otras formas de participacion. Esto, es un reflejo de
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que, por el manejo de grandes cantidades de seguidores, es poco manejable generar una interaccion

mas cercana.

En resumen, el analisis de las métricas de engagement mas la observacion de los perfiles
de influencers en la red social Instagram, revelan que no solo se trata de la cantidad de
visualizaciones o /ikes obtenidos en las publicaciones, sino de la calidad y profundidad de la
interaccion entre el influencer y su audiencia. Cada influencer tiene un enfoque tnico que genera
diferentes niveles de participacion. Aquellos con tasas de engagement mas altas estan logrando
conectar de manera efectiva con su audiencia, mientras que otros pueden necesitar ajustar sus

estrategias para mejorar la interaccion y el compromiso.

CONCLUSIONES

En conclusion, los influencers representan una nueva ola de actores importantes que
producen y proponen un nuevo tipo de consumo cultural, que no se organiza desde los centros de
produccion industrial, sino que se organiza desde la comodidad de las plataformas, sin la necesidad
de que estos influencers, necesariamente, manejen una gran inversion en equipos. Sin embargo, es
comun que a medida que van creciendo, sus ingresos puedan aumentar, permitiendo una mayor
inversion para seguir produciendo contenidos minimos, pero de mejor calidad, singularmente

instantaneos y variados.

La llegada de las redes sociales, como Instagram, han inaugurado un nuevo escenario
donde los influencers se alzan como auténticos productores culturales y habiles gestores de la
comunicacioén. Estas personalidades han desarrollado estrategias comunicativas adaptables y
familiares, capitalizando los formatos de entretenimiento que habilitan las redes para tejer una red

de comunidades digitales que encajan perfectamente en el entramado tecnoldgico y social actual.
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Especialmente en las nuevas generaciones; los jovenes han sabido mantenerse activos, impulsados

por la inmediatez y la interactividad.

Este cambio de paradigma no se trata solo de las transformaciones tecnologicas, sino de un
cambio en la forma de pensar de la sociedad. Pasamos de un pensamiento lineal a uno exponencial,
donde la demanda en las redes sociales se traduce como el usuario que no se conforma, que exige
cada vez mas y que a esas exigencias hay personas que son capaces de dar respuesta. Un tipo de
relacién que solo es viable desde un uso extensivo de la tecnologia. Es la tecnologia como

fundamento que nos permite desarrollar nuevos planteamientos de consumo y produccion.

Es asi como, aunque las plataformas digitales siguen sus propios modelos de negocio en
funcion de sus intereses, este esquema rentable también ha generado oportunidades para los
creadores de contenido. Esto implica que tecnologia comunicacional se convierte en un medio para
desarrollar nuevos enfoques de consumo y producciéon, donde los influencers se erigen como

actores que proponen constantemente nuevos tipos de consumo cultural.

Esta transformacion no esta exenta de desafios en la produccion y difusion de contenidos.
Considerar a los influencers como productores culturales ha permitido explorar cémo estan
revolucionando la industria del entretenimiento y redefiniendo las identidades culturales. Su
capacidad para generar nuevas dindmicas de negocio y monetizar sus creaciones ha establecido
una economia de atencion, donde su influencia se traduce en capital para acuerdos comerciales,
publicidad y patrocinios. Proviniendo emergentes, es valioso reconocerlos como tales y

estudiarlos.

En ultima instancia, los influencers han emergido como figuras destacadas en la sociedad

digital contemporanea, ejerciendo su influencia de multiples formas y en diversos ambitos. Ya sea
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inspirando a través de las tendencias, incidiendo en asuntos sociales o brindando entretenimiento

con un toque humoristico, su presencia y efecto continuamente modelan nuestra manera de

conectarnos y participar en el mundo en linea. Es interesante notar que, mas alla del mero nimero

de seguidores o visualizaciones que estos pueden tener en sus redes sociales, el engagement se

convierte en una métrica que refleja la conexion y resonancia que los influencers logran establecer

con su comunidad digital.

A medida que la tecnologia y las plataformas contintian avanzando, los influencers seguiran

adaptandose, ejerciendo su influencia y desempeiiando un papel vital en la narrativa en constante

cambio.
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ANEXOS
Anexo 1: Gina Lopez, hashtags.

HASHTAGS

#storytime #comedia #publicidad

#holacoco #luminous630 #recuperatuluz
#retoluminousé630 #cabezaencalma
#haul #cabezaenalto #compras
#compratranqui #comedy #comeasyouare

#getreadywithme

Anexo 2: Gina Lopez, medias por accion.

MEDIAS POR ACCION

9796k
® Visualizaciones

1.23k
97964.00 ® Me gusta
Visuali...

122

Comentarios

Anexo 3: Gina Lopez, tasa de engagement.
TASA DE ENGAGEMENT 0.23%
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Anexo 4: Sara Granja, hashtags.
HASHTAGS

#muestralomejordeti #eccocreator
#ecco #lookdeprati #skincare
#skincareroutine #skinhealth
#naturalskin #skincareproducts

#naturalskincare #ecuador #cleanskin

#vuelveacreer #beauty #loencontréendeprati

Anexo 5: Sara Granja, medias por accion.

MEDIAS POR ACCION

2.93k
® Visualizaciones

464
2928.42 ® Me gusta
Visuali...

17

® Comentarios

Anexo 6: Sara Granja, tasa de engagement.

TASA DE ENGAGEMENT 1.62%

)
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Anexo 7: Isabella Cruz, hashtags.

HASHTAGS

#avenaya #paranutrirelmomentoesya
#recetasaludable #desayunosaludable
#avena #recetasdeavena #vlog
#correr #recetassanas #ecuador

#running #lifestyle #postresaludable

#diml #runningmotivation

Anexo 8: Isabella Cruz, medias por accion.

MEDIAS POR ACCION

3.70k

8
3697.00

Visuali...

Anexo 9: Isabella Cruz, tasa de engagement.

TASA DE ENGAGEMENT 0.05%

® Visualizaciones

® Comentarios

Sin datos
Me gusta
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Anexo 10: Gonzalo Calisto, hashtags.

HASHTAGS

#creadoconadidas  #pedialyte30
#publicidad #aventura #teampedialyte
#paratodalavida #ecuadors=
#trailrunning #hidratacionrapidayefectiva
#pedialyte #pedialyzate
#hidrataciénprofesional

#hidratacionprofesional #eltraildelaselva

Anexo 11: Gonzalo Calisto, medias por accion.

MEDIAS POR ACCION

1.00k

199
1001.50 ® Megusta
Visuali...

2

Anexo 12: Gonzalo Calisto, tasa de engagement.

TASA DE ENGAGEMENT 1.28%

l“
\-

—()

@ Visualizaciones

® Comentarios
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Anexo 13: Iskra Landucci, hashtags.

HASHTAGS
#ecuador #gamer #twitchecuador
#streamer #asus #cosplay
#gamergirl #asusrog #streamerecuador
#model #guayaquil #streamergirl
#cosplaygirl #twitch #modellife

Anexo 14: Iskra Landucci, medias por accion.

AVERAGE ACTIVITY SPLIT

1.52k
® Views
20
1517.92 ® Comments
Views
No data
Likes

Anexo 15: Iskra Landucci, tasa de engagement.

ENGAGEMENT RATE 0.09%
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Anexo 16: Erika Rojas, hashtags.

HASHTAGS
#ecuadorians593 #ecuador #ecuadores
#aventura #allyouneedisecuador
#ecuadortulugarenelmundo #travel
#viajes #ecuadorturistico #viral
#ecuapostales #viajaprimeroecuador
#bucketlist #viaje #turismo

Anexo 17: Erika Rojas, medias por accion.

AVERAGE ACTIVITY SPLIT

8.15k
® Views
551
8147.67 ®: Likss
Views
236

® Comments

Anexo 18: Erika Rojas, tasa de engagement.
ENGAGEMENT RATE @ 3.00%
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Anexo 19: Roberto Manrique, hashtags.

HASHTAGS

#juntosxlatierra #lunesdegratitud

#estamosjxIt #jxItinspira

#educaciénambiental #tomarconciencia
#revelacionesdelcamino #jxltacciona
#jxlteduca #soyeco #burningman
#pricelessparami #ecuador #myunicoexperience

#rivieramaya

Anexo 20: Roberto Manrigue, medias por accion.

AVERAGE ACTIVITY SPLIT

14.25k
® Views
13.11k
14251.50 ® Likes
Views
99
Comments

Anexo 21: Roberto Manrique, tasa de engagement.

ENGAGEMENT RATE 0.41%

e
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