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Resumen

El fendomeno influencer que es un gran éxito hoy en el mundo de la
comunicacion. Nacid gracias a un uso mas intensivo de las redes sociales. Este estudio
estd interesado en comprender el nacimiento, el crecimiento y el impacto de este lider
de opinidn que interviene en el mundo digital, para identificar su evolucion en el futuro.
Tras el andlisis, se lleva a cabo una investigacion en profundidad de los influencer
mismos, para evaluar el grado de cohesion entre lo que piensan y lo que esta escrito en
las referencias académicas, asi como para obtener su propia opinioén sobre el concepto

influencer y su futuro.

El estudio concluye que el influencer siempre ha existido a lo largo del tiempo y de los
siglos. Es solo una forma de lider de opinidon que se ha adaptado al entorno en el que
actia. Los avances tecnoldgicos y digitales estdn en el comienzo de su desarrollo
todavia y forman parte de las principales investigaciones de desarrollos. Por lo tanto, el
influencer de la web, , tiene un largo camino por recorrer adaptandose y utilizando las

innovaciones y las herramientas que le son ofrecidas.

Palabras claves: influencer, redes sociales, consumidores, sostenibilidad,

fenomeno, influencia, lider de opinion, grupos de referencia.

Abstract

This study describes the “influencer” phenomenon, which, nowadays, is a total success
in the business word, in terms of communication. The influencer emerged thanks to the
intensive use of social medias. He tries to understand where the opinion leaders come
from, how they impact the society and how their impact rose over time in the digital
world. The influencer does so to identify what his evolution will be, in the future.

After this analysis, an investigation had been pursued in-depth based on the influencers
themselves. This investigation was led to determine the degree of cohesion between
what they think and what is written in academically references. Also, the aim was to

find out what is their own opinion on this concept (of the influencer) and its futur.



All the researches converge to one conclusion: the influencer has always existed and
evolving over time. The influencer is simply a opinion leader who adapted himself to
the environment in which he was acting.

The technological and digital progresses are just at the beginning of their development
and they will keep evolving, as they are the main subject matter of scientific researches.

The influencer of the web has therefore still a long way to go and will do so by adapting

himself and using the innovations and available tools.

Keywords: influencer, social networks, consumers, sustainability, phenomenon,

influence, opinion leader, reference groups.



1 INTRODUCCION

Cocteles de moda, patrocinio de contenido, colocacion de productos, viajes a
islas paradisiacas, el privilegio de recibir paquetes llenos de regalos y muestras... nos
evocan lo que creemos saber sobre el marketing de la influencia. Es la herramienta la
mas usada, por parte de las marca para ganar en reputacion y visibilidad, hace ya un par

de anos.

1.1 Presentacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion académico estd orientado al andlisis del marketing
de la influencia usado por las marcas para comunicar. Tras la evolucidén del concepto
influencer se estudiara la durabilidad potencial que puede tener este modelo segtn el
cambio permanente del consumidor en su intencion de compra.

Ya se observa el aumento de numero de influencers que apoya el real éxito de esa
estrategia sin embargo algunos de ellos pueden ser mas o menos eficaces y ocasionan
una sobreabundancia de informacion. Al final, el proceso tiene efecto inverso: baja del
rendimiento. Entonces, en concreto, investigaremos en el éxito de esa estrategia y su

sostenibilidad.

1.2 Justificacion

1.2.1 Motivacion personal

El mundo ultra conectado, en el que crecen las nuevas generaciones, implica a todo el
domarlos segun su capacidad de adaptacion o segun lo que le puede proporcionar. Las
redes sociales nos conecta directamente a personas, al trabajo, a hobbies y ahora a otros
objetos conectados, creando una segunda forma de vida, mas virtual, en la cual
podemos ajustar pardmetros para que parezcan mas como la imaginamos. Su presencia
es casi inevitable si quiere estar informado en todo lo que ocurre y se define muy
estratégico tanto para el publico en general como los profesionales. Efectivamente, por

un lado permite al usuario “general” consolarse en su comportamiento y su autoestima



por el hecho de tener en cuenta la imagen publica que se quiere mantener, y por otro
lado, los profesionales como las marcas pueden aprovechar de estas innovaciones de la
web 2.0 (Dougherty, 2004) gracias a las redes sociales y blogs para aumentar su nivel
de visibilidad. En efecto, no pueden limitarse a un medio de comunicacioén sino para
que sea mas competente necesitan adoptar una estrategia con la cual puede interactuar,
comunicar y cooperar directamente con el consumidor, otorgandole mas valores y mas
reconocimiento. La gran presencia de las redes sociales afecta a todos. Gracias a ellas
aparecieron los influencers de la web que permitieron restablecer el vinculo perdido
entre consumidor y marca durante la crisis. (Mesa Correa, Martinez Costa, Mas
Muchuca, & Uribe Saavedra, 2013) Asi, elegi investigar en ese fendémeno actual a lo
cual estoy sometida. Formando parte de las nuevas generaciones, sigo a influencer
diariamente. Me dejo convencer por su profesionalidad y me convierto mas activa en el
consumo de bienes y servicios que promocionan. Sin embargo, observé un aumento en
los nimeros de influencers en las redes sociales y también un aumento cuanto a las
asociaciones que tienen con las marcas. Sin embargo, mi atencion para escuchar sus
consejos va disminuyendo y provoca el zapping de la informacion yendo directamente a
otra pagina sin escuchar completamente el discurso del influencer. La abundancia de
informacion emitida provoca el efecto contrario: no se escucha al influencer y pierde
credibilidad ya que no da su propia opinidn sobre las marcas sino que se convierte en la
“publicidad viva” de la marca. Entonces, me parece interesante comprender la

evolucion del influencer para predecir su futuro.

1.2.2 Motivacion académica

Mientras que algunos de los estudios existentes enfatizan en la importancia de contratar
con los influencers para mejorar su notoriedad y asi promoverse para mejorar las cifras
de ventas hay una clara falta de investigacion respecto al futuro previsto respeto a este
medio de comunicacion y el rapido avance tecnologico y la actitud cambiante del
consumidor. Por lo tanto, se busca un esfuerzo académico para colmar los vacios en la
comprension de la adecuada eleccion y la eficacia relativa a la sostenibilidad de la
estrategia de marketing de la influencia, con el fin de prever los futuros cambios de la
manera de comunicar, dado que se sabe relativamente poco sobre las condiciones bajo

las cuales se puede actuar.



1.2.3 Motivacion empresarial

Hazlitt (2014) decia que le silencio es una de la mejor manera de comunicar. Sin
embargo, en un mundo globalizado cada vez mas competitivo dia tras dia, las marcas
deben imponerse frente a la competencia y demuestran que basarse en la relacion social
les aporta mas éxito. De hecho, las marcas deben existir en las mentes de los
consumidores y para eso deben hablar de ellas. El influencer tiene un fuerte impacto en
la sociedad actual. Este intermediario tiene la capacidad de influir en el comportamiento
del consumidor gracias a su apariencia similar a una persona comun, a su posicion
cercana con su audiencia y su capacidad de exposicion a los medios de comunicacion.
Su poder de comunicacion permite influir en el consumo, lo que empuja a cada marca a
colaborar. (Bathelot, 2017) Su soltura frente a un publico les atribuye el rol de "mini
famoso". Al permanecer andnimos, logran ganarse la confianza de los consumidores
donde las marcas han perdido su credibilidad. De esta manera, juega un papel
determinante para las marcas, ya que les permite recuperar una estrecha conexion con el
consumidor. (Bondel, 2017) Este fendmeno actual es muy beneficioso para las marcas
que han adaptado su comunicacion de acuerdo con las tendencias y preferencias de los
consumidores para capturar e interesarse en la informacidon que reciben. Las actitudes
muy inestables de los consumidores llevarian a las marcas a cuestionar sobre posibles o
cambios futuros en los medios de comunicaciéon para que siempre mantengan la

eficiencia.(Bauman, 1999) Por eso que se efectlia esta investigacion.

1.3 Objetivos

Los objetivos de este trabajo de investigacion se centran en el estudio de la evolucion de
los influencers para comprender su importancia actual en la estrategia de marketing, a lo
largo de los anos. Es necesario entender la relacion y la vision futura que mantienen con

las marcas, los influyentes y los consumidos.

Objetivo principal:
- Describir la evolucién del concepto y del fendmeno influencer para

identificar su evolucion en el futuro.



En particular, se desea

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Describir el concepto de grupo de referencia y el de lider de opinion.

Identificar los cambios que se producen tanto en los grupos de referencia como

en el concepto de “influencer” en un contexto de consumo.

Describir las caracteristicas y la importancia de un lider de opinion en el area de

comportamiento del consumidor.

Identificar los diferentes problemas y conocer las legislaciones relacionadas con

la proteccion de la vida.

Identificar la mejora de la rentabilidad del “influencer” segun las marcas y la

comunicacion, asi como la importancia del presupuesto en publicidad.

Conocer la percepcion del “influencer” sobre este fendmeno y su vision sobre el

futuro.

Identificar la evolucion del fenomeno “influencer”.

1.4 Estructura de la investigacion

Este trabajo consta de cuatro partes implicitas. El capitulo 1, corresponde a esta

introduccion, que presenta brevemente el tema que se va a trabajar: el influencer y su

evolucion en el futuro. Este parte sirve para estimular el interés de la lectura y defender

la necesidad de su realizacién, gracias a motivaciones personales, empresariales y

académicas. Ademas, se planteaba los objetivos que se quieren alcanzar al final de este

trabajo de investigacion.

El capitulo 2, hace ilusion a todo el proceso que lleva a cabo al influencer. En esta parte,

el lector podrd ponerse en situacion entendiendo los conceptos clave del trabajo de

investigacion. Entonces, a través de la explicacion de la definiciéon del grupo de



referencia, el lector podra comprender la aparicion del influencer de la web durante la
historia del consumo y la influencia. Se abordara la importancia de su presencia en el
contexto de la evolucion de la sociedad actual y también la evolucion del fendmeno
desde su nacimiento. Finalmente, se presentaran los diferentes riesgos de exponer su

privacidad en la web que, sin embargo, protegen y regulan ciertas leyes.

En el capitulo 3, se dedica a otra investigacion para permitir traer nuevas respuestas y
enriquecer mas el trabajo de investigacion. Gracias a tres entrevistas con influencers, se

podra destacar el posible futuro del fenémeno influencer actual.

En el capitulo 4, serd posible establecer conclusiones de acuerdo con al marco

académico y la investigacion y reflexion llevadas a cabo a lo largo de este trabajo.



2 MARCO TEORICO

Este capitulo 2 fue escrito gracias a la investigacion en la literatura. De hecho, esta
atrapado recopilar bibliografia académica sobre el fenémeno influencer. Se trata
investigar sobre el concepto en si mismo, la importancia que tienen, el efecto que
generan en los consumidores. Entonces, en el transcurso de la cual se definirdn y
desarrollardn los conceptos bésicos de este trabajo y se explicard mas adelante la
formacion del concepto influencer (1). Serd interesante estudiar en qué y como el
influencer gana tanta importancia (2), lo que permitira describir su evolucion desde su
nacimiento (3). Finalmente, la ultima parte se dedicard a los problemas que pueden

relacionarse con la proteccion de la vida privada (4).

2.1 El fenomeno influencer

Para dar comienzo al trabajo es importante definir los conceptos que seran objeto de
estudio a lo largo de este. Para ello, vamos a definir lo que es un grupo de referencia y
un lider de opinion. También se hara una relacion con las redes sociales lo que permitira

introducir a los influencer.

2.1.1 Definicion de los conceptos

Para seguir la evolucion de este trabajo de investigacion, es mejor comprender los
conceptos clave. Al principio, la nocién de grupo de referencia se desarrollard, luego en

segundo lugar, la de lider de opinion.

2.1.1.1 Grupo de referencia

En un primer sentido, un grupo de referencia se refiere a un grupo social utilizado como
modelo. Un individuo se refiere a él porque sus principios, actitudes y valores son mas
o menos en adecuacion. Puede evolucionar dentro el grupo y compartir una manera de
pensar que le conforte en su estilo de vida. (Darpy, 2018)

Estos grupos de referencia tienen una gran importancia, constituyen una base en la cual
un individuo puede conseguir los beneficios de lo que les aportan estos grupos.

(Merton, 1968)
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En un contexto mas socioldgico, estos grupos permiten una evaluacion de si mismos y
de su comportamiento respecto a los otros miembros. A menudo estos grupos de
referencia actian desde afuera y tienen gran poder sobre el individuo. Son
caracterizados por su cohesion entre sus miembros compartiendo muchos puntos en
comun. (Delgado Herrera, 2018). Opuesto a los grupos de pertenencia que son por
motivos ajenos a su propia voluntad, como ocurre con la familia o el grupo religioso
que se ha heredado, pero sin sentirse identificado en las valores, forma de actuar, ideas

u objetivos de ellos. (Darpy, 2018)

De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2005), desde un punto de vista marketing, los
grupos de referencia se definen como “aquellos que sirven como marcos de referencia a
los individuos en sus decisiones de compra o de consumo”. De hecho, ejercen una

influencia;

- de la informacién: pueden brindar informacion clara y formal que los

consumidores necesitan sobre las marcas,

- utilitaria: el grupo, al que se refiere el consumidor, la ayuda en el momento de

las decisiones segun sus preferencias,

- de valor expresado: segin el consumidor utilizar una marca puede mejorar su

imagen.
2.1.1.2 Lider de opinion

Muy cercano a la nocion de grupo de referencia, el lider de opinidn se define como una
persona que tiene una gran influencia gracias a su experiencia en un sector bien definido
y su posicionamiento como una fuente confiable. (Randstad, 2015)

Ademas, el lider de opinidn, se destaca por ser un "usuario activo de muchos producto y

tener una opinion técnica y valorada". (Flores, 2015)
A lo largo del tiempo, como los grupos de referencia, los lideres de opinion tienen mas

importancia. En efecto, reconocido por su experiencia y su conocimiento preciso en un

tema gracias a sus investigaciones, se convierte en una fuente de opinién segura a la

11



hora de comprar un producto que a menudo necesita un consumidor promedio. (Flores,

2015).

El surgimiento de nuevas tecnologias y la omnipresencia de las redes sociales
fomentaron sus importancia. Su fuerte presencia en las redes sociales ha convertido el
concepto de lider de opinidon a un nuevo nombre: el influencers. Son lideres de opinion
que operan en las redes sociales. Estos nuevos actores con nuevas técnicas tienen la
capacidad de influir en las decisiones, actitudes y comportamientos de los individuos

gracias a estatus de experto y fuente fiable. (Puro Marketing, 2011)

Hoy en dia, en la red, los influencers son modelos para los usuarios. Ganaron su
reputacion gracias al conocimiento: comparte sobre un tema en particular dando su
opinion, aportando fuentes confiables y su propia reflexion. Ademas, por su historia
personal, comparte su vida, sus experiencias que al final le permiten una cercania con su
audiencia. Se juzgan iguales, los escuchan y son portavoz de los demas. Todos estos

elementos le dan mayor credibilidad. (Reinecke Flynn, Goldsmith, & Eastman, 1994)

Répidamente, las empresas han comprendido que las estrategias utilizadas por estos
lideres de opinion podrian ser muy ventajosas para ellos. Luego estudiaron el concepto

y desarrollaron "una estrategia de marketing de influencia". De esta forma, los
influencers se presentan como nuevo e innovador canal de comunicacion. En efecto, son
contractados por las marcas con el fin de apoyar la decision de compra, ya que son

usuarios activos de varios productos y que tienen una opinién técnica y valorada

(Barthelot, 2017)

A lo largo de este trabajo se usara la palabra “influencer” mas adecuada en el contexto

de las redes sociales.

2.1.2 Cambio del grupo de referencia en la sociedad de consumo

En 1760, ya se inicia el concepto de referencia por uno de sus pionners: Josiah
Wedgwood, un alfarero y empresario del rey. A esa época, el modelo de referencia se

establecia segun la jerarquia. La monarquia estaba el grado el mas alto bajo el Cristo.

12



Josiah Wedgwood usé de la aprobacion de la calidad de sus productos del Rey para ser

un productor reconocido y asi promocionar sus productos. (Leadem, 2017)

El siglo después, se aument6 el numero de carteles promocionales en periddicos y el
fenomeno de boca en boca entre personas permitié la recomendacion de un producto

mas espontaneamente. (Land, 2017)

Durante el siglo de las guerras mundiales, las marcas no aprovecharon de la notoriedad
de los famosos para promover productos y servicios. Crearon personajes ficcionales que
vincularon valores y mensaje clave al consumidor para que tuviera una imagen de
marca positiva y asi aumentar su confianza con la marca. Frosted Flakes cre6 “Tony, el
tigre” que permitid generar en la mente del consumidor una imagen asociada al
beneficio del producto. Pero, luego, las marcas vieron el potencial en contratar famosos.
No habia necesidad de hacer el esfuerzo de conocer a la persona para ganar notoriedad y
tener un impacto en ellas. En 1905, la marca de cigarro Murad aprovechd de la
reputacion del famoso coémico-actor americano Arbuckle Fatty para afiadir valor a su
marca. Se promovi6 el producto gracias a su fama.

Réapidamente, grandes firmas mezclaron los dos procesos usando personajes ya
conocidos por todos, como lo hizo Coca Cola con el Papa Noel, en 1923.

Ademas, el aumento de la produccion de peliculas fue muy ventajoso para las marcas.
Los famosos ganaron mas seguidores que les hicieron mas poderosos. Asi el resulto fue
cuanto mayor es su celebridad, mayor es su influencia, tan para modificar el
comportamiento de los individuos que para reforzar la confianza del publico con la

marca. (Land, 2017).

Durante este siglo, varios estudios se llevaron a cabo interesandose al concepto
psicologico del consumo como “Personal Influence” segiin Kart y Lazarsfeld (1966).
Ese permiti a las marcas entender el nuevo proceso de compra que se opera a través los
lideres de opinion. De tal forma que vinculan mas un estilo de vida que el producto en si

mismo, ensefiando como el producto puede atraer como puede mejorar la vida.

Sin embargo, a lo largo del tiempo, el modelo de los famosos fue limitado, por dos

motivos:

13



La falta de atencién por sus seguidores. Las celebridades, ya sean cantantes,
actores o politicos, son seguidos por un gran numero de personas. Fascinan por
sus cualidades, la identificacion del individuo con su modelo o el deseo de
sofiar, imaginando cémo seria vivir sus vidas. Los seguidores quieren sentirse
mas afectados e intentar crear mas relaciones, ponerse en contacto con ellos para
sentirse mas cercanos y tratar de parecerse a ellos. Pero prestar atencion a cada
uno se ve muy dificil de manejar por parte de ellos. Los famosos interactuan

colectivamente, lo que se traduce en falta en reconocimiento a los fanaticos.

El caracter inaccesible que proyecta su estilo de vida. En la mayoria de los
casos, la celebridad lleva a los famosos a importantes recursos financieros que
les otorgan un estilo de vida muy ventajoso. De hecho, vivir como un famoso
significaria vivir sin medir los gastos, acceder mas facilmente a ciertos bienes,
lugares, informaciones, tener un gestor personal para iniciar, asesorar Yy
evolucionar en cualquier campo. Todos estos elementos construyen una imagen
de su vida que hace sofiar a las personas mas modestas. Entonces, estos famosos
son considerados como modelos, lideres de opinion y se posicionan como meta
a alcanzar. Esto se logra imitando su forma de vida o siguiendo sus consejos. Sin
embargo, a pesar de su determinacidon, muchas personas no cumplen con esta
necesidad. Como lo ilustra la cita del escritor francés Jean Paul Sartre, “sofiar en
teoria, es vivir un poco, pero vivir soflando es no existir". Estos seguidores
convierten ese suefio inalcanzable en frustracion y ya no se identifican con tanto

impacto en este lider de opinion.

Asi, una toma de conciencia conduce a los consumidores de reducir la imagen de las

celebridades como alternativas glamorosas a sus propias vidas. El comportamiento de

los consumidores mds indiferentes al impacto de los famosos han llevado a las marcas a

entender, adoptar y desarrollar otras estrategias para recuperar su atencion.

Las marcas han dejado las celebridades a favor de caras mucho menos famosas y mucho

menos reconocibles: las de los bloggers, vloggers y personalidades de las redes sociales.

Debido al Internet, omnipotente, se mejora plataformas de medios sociales cada vez

mas accesibles. Empezando por los blogs, YouTube y luego aplicaciones como

Instagram que destaca totalmente el concepto. Las redes sociales democratizan la
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influencia, permitiendo el intercambio de contenido en la red de cualquier persona
"promedio", de expresarse y que miles de personas escuchen su voz. Asi, nace una
nueva era de lideres de opinidn, los influencers.

A estas personas, al principio andénima, le gusta interactuar con los demds y compartir
sus experiencias, creando a lo largo del tiempo una pequefia «comunidad» compuesta de
personas que les siguen regularmente y que prestan interés al contenido que exponen.
Su fuerza se centra en su accesibilidad, en efecto es una persona como “todo el mundo”,
es facil identificarse con el e interactuar con el lo que promueve una relacion de
confianza. Ademads, su entorno de vida tranquiliza a los seguidores/consumidores y
aumenta su fiabilidad, ya que no se trata de imitar un estilo de vida sino de asociarse
con una persona con la que nos identificamos.

Nuevos lideres de opinidn, tienen impactos en el comportamiento y creencias de los
demds porque tienen mas similitudes. Las marcas les contratan como el canal de

comunicacion actual mas rentable para promocionar, testimoniar, testar productos.

Finalmente el concepto del lider de opinidon existe ya hace muchos anos. Los
descubrimientos, las avanzas y la tecnologia permitieron su adaptacion y su evolucionar

en funcion de su entorno.

2.1.3 El cambio respecto a la influencia

La influencia es una herramienta de persuasion que siempre ha existido en cualquier
forma. Establecida por los corrientes religiosos hay mucho tiempo, fue ampliada el siglo
pasado por las propagandas totalitarias en la radio y en cartel. Hoy en dia, se encuentra
mas comunmente por la influencia de una madre a su hijo.

Las redes sociales destacan a nuevos actores a quienes ofrecen un espacio para hacer
que sus voces sean escuchadas. Vienen a ensanchar el entorno del consumidor,
tradicionalmente limitado a la esfera familiar y amistosa y ahora actian en su proceso

de decision.

2.1.3.1 Su evolucion

El entorno del consumidor ejerce una influencia en su toma de decisiones. Un actor de

este entorno esta ganando importancia en los ultimos afios: las comunidades virtuales.
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El consumidor actuard de acuerdo con su personalidad y la imagen que tiene de si
mismo, sus necesidades y motivaciones, sus valores, su percepcion de las cosas, sin
embargo, evolucionando en un entorno bien definido, el individuo no tome solo en
cuenta sus variables personales, ya que equivaldria a definirlo de forma auténoma en su

decision de decision e insensible a todas las restricciones externas.

En primer lugar, el entorno tradicional y primero del consumidor es la familia,
compuesta por la pareja (esposa y esposo) y sus hijos. Aunque cada uno evoluciona por
su edad y su cambio de estatus en la sociedad, éste se organiza, tradicionalmente, segiin
divisiones de tareas y segun las categorias de bienes. De hecho, en comparacion con el
marido, la mujer tiene mds influencia. A menudo es ella quien se carga de las compras
diarias, de convivencia y las relacionadas con los hijos, mientras que el marido serd mas
solicitado para una compra mas ocasional, consecuente. Finalmente, respecto a los
nifios, son muy sensibles a su entorno externo ademas de a la esfera familiar. A veces
toman la posicion de prescriptores de bienes, pero es solo mas tarde, alrededor de la

década, que realmente toman decisiones por si mismos. (Schiffman, Kanuk, 2005)

Posteriormente, interfiere en el proceso de decision: los grupos. Como se detalla en la
primera parte, un grupo se refiere a varias personas con metas y necesidades comunes
que satisfaran cooperando Se forman voluntariamente a través de valores y creencias
en comun. Luego, aparece una nueva forma que conecta a las personas del mismo
centro de interés, pasatiempos o pasion: son las comunidades. Se distinguen de los
grupos ya que se clasifican como “off-line”, es decir, por contacto fisico o “on-line” de
forma virtual a través de Internet. Las comunidades virales cada vez mas crecientes y
fusionadas, han logrado impulso a través del desarrollo de las redes sociales, que se

detallardn més adelante. (Laroche, 2012)

2.1.3.2 Las redes sociales fomenta al surgimiento comunidades y
influencer

Después de la impresion, la radio y la television, ha surgido una nueva revolucion, la de

la informacion y la comunicacion con Internet. En menos de 20 afios, Internet ha sido el
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medio con el crecimiento mas rapido en la historia de todos los medios. Ha modificado
el acceso a la informacion gracias a la interactividad, es decir que permite recibir y
emitir al mismo tiempo. Los rapidos cambios tecnologicos que siguen a este
descubrimiento, invitaron Internet a mutar. Mientras que Google acababa de
revolucionar el sector de TI, aparecieron plataformas sociales como YouTube,

Facebook.

2.1.3.2.1 Las redes sociales

Las redes sociales han evolucionado desde su aparicion alrededor del afio 2000, que
estaba destinado a poner en contacto, publicar y compartir tipos de informacion entre
antiguos del Colegio, Instituto o Universidad. (Celaya, 2008). Hoy en dia, adquieren
otra dimension y se definen como «un servicio que permite a los individuo construir un
perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de otros
usuarios con los que comparten una conexion, y ver y recorrer su lista de las

conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema” (Boyd, Ellison, 2007).

Son comunidades virtuales que operan a través de Internet y que tejen enlaces

dindmicos de manera permanente.

Estas incluyen una amplia variedad de miembros, tanto culturalmente (origen, religion),
fisicamente (edad, apariencia) que moral (valores, politica). Sin embargo, una
identificaciéon en las misas necesidades y problemdticas hace que se organicen en
pequetios grupos de interés comun. La popularidad del uso de las redes sociales estd en
la conexion permanente con los demds y en la creacion de vinculos personales o
profesional dejando al usuario exponer su vida mas o menos intima a través fotos,
videos y mensajes. Asimismo, divulga al mundo o solo sus miembros (de acuerdo a sus
parametros de privacidad) haciendo accesible su informacion privada y transfiriendo el
concepto de "privacidad", basado en el secreto a una nocién mas transparente. (Laroche,

2012)

2.1.3.2.2 Los lideres de opinion y las comunidades

De diferentes maneras, las redes sociales han revertido el esquema tradicional de la

transmision de la informacion, lo que les permite a los usuarios expresar sus opiniones,
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compartir y divulgar contenido creado de manera proactiva. Hoy, el nimero de usuarios
de Internet aumenta constantemente y asistimos a una proliferacion de las plataformas
en linea. Es entonces cuando se crean comunidades virtuales basadas en el parentesco,
la amistad, la pertenencia a un grupo que las une y que las insiste a intercambiar y

dialogar con los demas. (Laroche, 2012)

Aunque es un deseo de ser parte de una comunidad, las implicaciones de los usuarios en
esta son muy diferentes. Ademas del acceso mas libre para entrar en una comunidad, los
diferentes perfiles, la aptitud para usar la herramienta informatica, el tiempo, el
compromiso, la motivacion son factores que se deben considerar en el interés y la
inversion. Un estudio llevado a cabo por el investigador Nielsen (2006), interesando en
sus disparidades y lo evoca a través de su "regla de 90-9-1" con una representativa
piramidal:

Regla de 90-9-1

Intermittent
contributors
9%

Heavy contributors
1%

Lurkers
90%

Fuentes: Nielsen, J. (2006). The 90-9-1 Rule for Participation Inequality in Social

Media and Online Communities

Por lo tanto, se observan diferentes grados de participacion de los miembros de la
comunidad:
- 90% son espectadores de las conservaciones y de las interacciones

- 9% estan involucrados puntualmente
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- solo el 1% se define como completamente involucrado y el iniciador de

conversacion.

Estas disparidades en la proporcion sugieren que el 90% de los espectadores siguen los
contenidos del otro 10%, especialmente el 1% de los activos que se llaman los lideres
de opinion de las redes sociales. Como se define mas precisamente en la primera parte
son expertos en un campo especificos, distribuyen informaciéon de manera casi
instantdnea y en gran cantidad. Son reconocidos por su entorno formando una

comunidad alrededor de él.

2.1.4 Conclusion

Esta parte permitié comprender el concepto del grupo de referencia, el lider de opinion
y que depende del entorno en el que evoluciona se llama "influencer". Ademas, a través
de las investigaciones bibliograficas se ha visto y comprendido que estos grupos de
referencias y el lider de opinion aun existen. Sabian coémo adaptarse de acuerdo con el
contexto de evolucion de la sociedad y finalmente siempre se presentaron como
indispensables para el desarrollo del ser humano. En el caso de los grupos de referencia,
permiten la evaluacion, la aspiraciéon y la orientacion del comportamiento de una
persona, y por otro lado, los lideres de opinién proporcionan argumentos y consejos
confiables y construidos. Son elementos claves en un contexto de consumo ya que
tienen la capacidad de influir en el comportamiento de compra. En la actualidad, el
mundo de hoy se centra en las tecnologias digitales, el influencer ha sido capaz de
comprender y adaptarse a las innovaciones, estan presentes en las redes sociales alin

hoy presentes mas que nunca.

2.2 Por que lo hacen lider?

Hasta hoy, el influencer se percibe como realmente importante y efectiva. Sabe cémo
adaptarse a los necesidades que la gente. En esta parte, se trata de desarrollar las

razoncs.
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2.2.1 Una manera de consumir que apoya la necesidad de lider

A menudo, conocer el pasado o la historia permite comprender algiin comportamiento y

hecho actual.

2.2.1.1 EIl comportamiento de consumo segun los hechos histéricos

Al mismo tiempo, el consumo y el marketing se desarrollan al pasar de una sociedad
tradicional a una sociedad industrializada moderna al abandonar la autoproduccion y el

autoconsumo.

Desde 1860 hasta 1945, la sociedad tradicional se caracteriza por la produccion masiva
de productos indiferenciados debido al bajo costo de las materias primas para lograr

economias de escala. El valor se crea por la produccion. (Darpy, 2018)

Un segundo periodo nace al final de la Segunda Guerra Mundial con el fenomeno del
consumo masivo. La compafiia quiere aprovechar de los bienes y servicios que poseen
en grandes cantidades. Este periodo se caracteriza por el crecimiento econémico y por
la aparicion de la gran distribucion. Estos dos favorecen el aumento de la oferta
marketing, el desarrollo de los medias y la eficiencia de la publicidad para impulsar a
sus clientes a comprar mas alld de sus necesidades mientras los bienes estan disefiados
para tener una vida corta, por lo que renovar regularmente la produccién. Durante este
periodo, el consumidor es considerado como ideal: el cede a la tentacion, reacciona a la
proposicioén de compra, respete el proceso de compra. (Darpy, 2018)

Luego, la crisis del petroleo en 1970, provoca un cambio socioecondémico y provoca el
aumento del paro. El costo creciente de las materias primas conduce a la
subcontratacion de la produccion para bajar el coste de maniobra y compensar el
equilibrio. Este periodo moderno tuvo que caracterizarse por el consumo emocional y el

placer, se ve menos posibles debido a la desaceleracion econdmica. (Land, 2017)

Los afios siguientes recuperan el crecimiento econdmico. El consumidor es facilmente
identificable y definible. Estd de acuerdo y responde a la atraccion de la publicidad. Sin
embargo, se plantea el valor de la tradicion. El consumidor se individualiza y quiere

diferenciar sus necesidades personales de las de la familia.
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Desde 1990, la sociedad evoluciona debido a un cambio de referencia en la sociedad. La
sociedad postmoderna, se define por el acceso a la informacion que modifica la relacion
de autoridad. Los consumidores pueden verificar y coproducir la informacion, lo que
provoca una perdida en la credibilidad de los expertos y no favorece las ideas de crear

sociedad mejor.

El siglo XXI se caracteriza por el hiper consumo, el consumidor busca “sonar” a través
su consumo y quiere satisfacer sus requisitos. Sin embargo, en 2008 ocurri6 una crisis
econdémica que provocod un choque empujando el consumidor a reducir, modificar y
controlar su manera de consumir. En consecuencia, el marketing no pudo interesarse
unicamente al perfil demografico, profesional o al estilo de vida del consumidor: no es
suficiente para definirlo ni para predecir su comportamiento. (Delgado Herrera, 2018)

Ahora, las motivaciones y los valores personales tienen mas importancia para fomentar
una imagen social gratificante. El consumidor no busca tener para aparecer, sino estar

de acuerdo consigo mismo.

2.2.1.2 Sus impactos en el consumo actual

A lo largo del tiempo, el comportamiento del consumidor se form6 de acuerdo con los
eventos econdmicos y politicos. Hace poco, después de la crisis, la coyuntura ha
cambiado el comportamiento del consumidor y su relacion con el dinero. De hecho, la
disminucién del poder adquisitivo de los hogares ha permitido no de disminuir o

consumir menos, sino el deseo de consumir mejor.

Ademas, sus experiencias en afios anteriores han llevado a una pérdida de confianza y
pérdida de credibilidad, honestidad e integridad por parte de las autoridades y marcas
publicitarias. Los medios tradicionales no tienen el mismo impacto sobre él, ya que ha
aprendido los cddigos y, por lo tanto, rechaza sus "ataques". El consumidor se siente
manipulado por el marketing y la publicidad. Entonces, necesita tener evidencia y de
sentirse tranquilo en sus elecciones y decisiones para restablecer una relacion marca-

consumidor basada en la confianza y el respeto mutuo.
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El consumidor, mas exigente, se basa en las nuevas tecnologias para estar mejor
informado y advertido sobre los productos y finalmente se encuentra con su consolador:
el lider de opinién. El le confirma, ayuda y compara con otros e-consumidores para
elegir la mejor relacion calidad-precio. Le aconseja de la manera mas creible posible e
influye de manera informal en una direccion deseada ya que se basa en el intercambio y

compartiendo.

Por lo tanto, el lider de opinion ha ganado importancia en el proceso de compra en los
ultimos afos y ahora se posiciona como el elemento clave para en las estrategias de

marketing de influencia. (Poyaux, 2017).

2.2.2 La atraccion del lider de opinion

Mas alla de un pasado muy azaroso, el lider de opinion ha ganado su presencia gracias a

su carisma y los efectos positivos que generaba y genera para la poblacion.

2.2.2.1 Caracteristicas fundamentales del lider

Para ser considerado como un lider de opinion, el influencer tiene ciertas caracteristicas
que lo hacen destacarse de un simple usuario. En primer lugar, su apariencia fisica
refleja su area de experiencia, su fuerza de atraccidon logra empatia y su fuerza de
convicciéon la hace ganar credibilidad. Estas caracteristicas, que se detallan mas

adelante, le dan una influencia verbal (informacién) y no verbal (visual):

- Transmiten confianza. El influencer “enfronta el peligro” en primero en
beneficio del grupo, por ejemplo, para saber si un producto es rentable o no. Su
conocimiento sobre el tema que habla y su opinion que afiade valor, le permite
emitir confianza. Ademds, mostrarse cercano y similar con los seguidores
entabla relaciones duraderas. Mas un usuario le gusta las publicaciones, mas

confia en el.

- Habilidades comunicativas. El influencer establece una relacion H2H (human

to human) con el seguidor, interactuando con el y retroalimentandose entre si.
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De esta manera, los seguidores se sientan comodos y mas afines con todo lo que
el influencer les cuenta. El influencer puede comunicar con un gesto, una
postura o signos distintivos (joyas, ropa, perfume, accesorios) y tiene la
capacidad de informar con caracter inmediato y no obligatorio sobre un tema y

ser solicitado por sus seguidores sobre el mismo tema.

Originalidad y creatividad. El influencer se adapta a los medios que la
mayoria usan: las redes sociales. Asi, los seguidores se sienten mas atraidos y le
dan mas importancia al contenido atractivo. El influencer crea contenidos

originales y creativos para motivar a que la gente le sigue.

Invertido, dinamico y negociador. El estado de influencer permite tener acceso
a muchos eventos, que posteriormente deben promocionar a su audiencia: el
lugar, por qué este evento, que conseguir. A continuacion, los influencers
pueden ser contratos por las marcas, pero también solicitar a las marcas segiin
los gustos y expectativas de sus seguidores. Al obtener beneficios tales como
codigos promocionales, personalizaciéon de la oferta, fortalece la relacion
influencer-seguidor, mostrando que les escuchan y que reconoce, esta a favor de

esas marcas. (Vernette, 2006)

2.2.2.2 Efecto positivo que generan a los consumidores

De manera virtual, pero al mismo tiempo real, los influencers tienen muchos puntos

positivos en los usuarios.

A medida que las ofertas publicitarias se hacian cada vez méas numerosas y engafiosas,

el consumidor era menos vulnerable y se sentia estafado. Redujeron su credibilidad, su

confianza y se volvieron sofocantes. El influencer fue capaz de restablecer la confianza

en el usuario/consumidor y orientarlo sobre sus formas de consumo, promoviendo los

bienes y servicios, que después varias pruebas, son demostrados utiles y rentables.

El mundo estd evolucionando y adaptindose segin las nuevas generaciones y las

futuras. Hoy los seres humanos estan en movimiento permanente. Puede hacer y quiere

hacer dos o tres cosas a la vez para ahorrar tiempo, pero eso se puede ralentizar debido a
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varias interrupciones. Internet es su herramienta principal y se presenta como “la
respuesta a todo”. Desafortunadamente, la gran cantidad de datos pierde al usuario y ya
no puede ordenarlos y procesarlos correctamente.

El influencer le ahorra tiempo al dar directamente lo que esperan los
usuarios/consumidores. Es capaz de identificar qué tipo de informacion se necesita,

haciendo la vida mas facil. (Vernette, 2006)

Ademas, el influencer compensa una carencia del individuo en: el reconocimiento, la
sensacion de existir y ser reconocido. Con los famosos el esquema era en una sola
direccion : el fandtico le dio importancia a su idolo pero el ultimo no actu6 en la
direccion opuesta.

Los influencers, al principio, son simples usuarios de Internet como los demas. Vivian
en indiferencia y también querian ser considerados en la sociedad. Entonces, conocen y
poseen un sentido de la transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social. Asi, los
influencers integran estas caracteristicas a sus estrategias, permiten que sus admiradores
estén inmersos en la creacion y el desarrollo de contenido. Hacen que se sientan parte

del personaje, son actores.

Por ultimo, cada ser humano vive de acuerdo a su estilo de vida. Los influencers juegan
un papel en su educaciéon y crecimiento cultural. De hecho, las redes sociales permiten
compartir y comunicarse con mundo entero. Los influencers de diferentes culturas y
paises permiten a algunos usuarios viajar y abrirse al mundo. Les permiten ver paisajes,
tradiciones, la forma de vivir ... que a menudo son muy diferentes de algunos toques

preestablecidos. (Blondel , 2017)

2.2.3 Conclusion

Siempre el mundo ha sido guiado, dirigido y respaldado por un lider. A lo largo del
tiempo, el término lider ha adquirido diferentes connotaciones al adaptarse a la sociedad
a la que se refiere. Hoy esta tltima gira alrededor a la tecnologia, el lider se desarrolla a
través de el. Ademas, los hechos histéricos han causado inestabilidad y pérdida de

confianza en el consumidor y su modo de consumo. El influencer viene a apoyarlo y
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consolarlo escuchandolo, comprendiéndolo y actuando de tal manera que mejora su
vida, lo tranquiliza, volviendo indispensable para su vida. El influencer otorga
confianza, una capacidad de comunicacion, proporcionar informacioén original y

creativa y es cautiva por su dinamismo y su inversion.

2.3 Hacia donde se dirige el “influencer” en la sociedad actual

“La industria de los influencers de Instagram ha rebasado ya los mil millones de dolares
en 2017 de inversion, casi el doble que el afio anterior. Para este afo, se calcula que
alcance los 1600 millones de dolaresy en 2019, llegard a los 2300 millones.” (La
publicidad, 2018) La sociedad actual ha estado interesada en el influencer haciéndole
mas importante y haciéndole evolucionar en todas sus dimensiones. En primer lugar, el
concepto mismo del influencer ha cambiado (1), las empresas a través de su marca han
adaptado el concepto en su estrategia de marketing (2), finalmente los medios de

comunicacion se han actualizado con las innovaciones (3).

2.3.1 Evolucion del fenomeno influencer hacia el micro influencer

El influencer muy famoso deja lugar a la micro influencia.

2.3.1.1 Aparicion de la micro influencia

Desde el surgimiento del fendmeno, los influencers los mas competentes han ganado
poder, lo que se refleja en el nimero de seguidores que los siguen todos los dias y con
eso, toman el estatus de "mini estrella". Sin embargo, las celebridades y los influencers
quedan dos nociones muy distintas ya que las celebridades han ganado su influencia por
su reputacion externa a las redes sociales.

Los influencers muy populares son muy codiciados por las marcas, ya que tienen la
capacidad de alcanzar un publico objetivo amplio. Entonces, muchos influencer
contratan a las marcas para promocionar su imagen y producto, lo que les permite
diversificar sus patrocinadores y presentar contenidos mas variados y asi interesar a mas

audiencias. (Wolfson, 2017).
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La confianza y la estrecha relacion con los consumidores han demostrado ser las claves
para recuperar su lealtad con las marcas. (Pierucci, 2018). Sin embargo, el influencer al
innumerables suscriptores tiende a perder su efectividad. En efecto, se permite presentar
todos los productos de todas las marcas que le pagan y que finalmente ya no domina un
campo especifico ni el tema del que habla y pierde credibilidad gradualmente. El
seguidor es sofocado por la cantidad de informacién que ingresa y termina perdiendo el
beneficio de seguir un influencer, que se resume por ser un asesor efectivo, tener una
opinion personal de calidad lejos de la manipulacion de las marcas para impulsar el
consumo (Zhaoyun, Yan, & Yi, 2013). Por lo tanto, el concepto influencer se clarificd

revelando gradualmente un nuevo actor, el "micro influencer"

2.3.1.2 Le micro influencer

El micro influencer nacio y se parece mas a una persona comun real. Su nimero de
seguidores es mucho mas bajo que el del "mini famoso", se extiende aproximadamente
entre 10 000 y 50 000. Como se mencion6 anteriormente y habiendo notado su numero
de seguidores, llegan a un publico méas pequeio para impactar mas. Sin embargo, a
largo plazo, ofrecen mejores beneficios, ya que tienen la posibilidad de ser mas
accesibles al dedicar més atencidon a cada uno de sus seguidores y luego se involucran
mas en sus acciones y hacia su publico. (Wolfson, 2017)

De hecho, ¢l esta interesado solo en un sector particular que a menudo es el que tienen
mas pasion, atraccion y que le gusta llevar su opinion e informacion a otros, ya que
tienen un gran conocimiento. Finalmente, su compromiso puede ser de 3 a 5 veces

mejor que influencers con millones de seguidores. (Kasitoko, 2018)

Ademas, se han llevado a cabo muchos estudios y sus resultados han logrado establecer
que un micro influencer es mas eficaz para concretar una compra de acuerdo con sus

recomendaciones (Forer, 2018):

- La confianza es mas importante. Los micro influencers tienen una forma de
acercarse al producto a través de una historia que sensibiliza a la persona que le
escucha y permite ser mas cedibles y relevantes ya que el usuario no lo siente
como una publicidad como podria ser si estaba solo con fotografia simple del

producto. (Pierucci, 2018)
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- Alto compromiso. Los micro influencers se centran en un solo sector y crean
vinculos con sus audiencias a través de su compromiso, que les da 6 hasta 7
veces mas eficacia. Se dedican solo a unas pocas marcas en particular y asi
tienen mas oportunidades de otras cosas mas originales como por ejemplo,
escribir su propio libro, hacer sus videos, colaborar con marcas mediante la
personalizacion de productos. (Karr, 2017). De hecho, los influencers también
asignan mdas de su tiempo para compartir, brindan 22,2 veces mas

conversaciones diarias. (Pierucci, 2018).

- Menor costo para las marcas. Los micro influencers permiten a las marcas
planificar un presupuesto mas pequeiio. (Wolfson, 2017) "El 84% de los micro
influencers cobra menos de $ 250 por publicacion de marca en Instagram, a
diferencia de mas de $ 500 facturados por grandes influencers (Karr, 2017).
Ademads, mientras que las marcas reducen el costo dedicado a este tipo de
influencers, ellos, se comprometen mas con su comunidad. Al final, el micro
influencer logra un mejor retorno de la inversion para las marcas. (Wissman,

2018)

Finalmente, el tamafio del influencer no importa ya que el que tiene el menor numero
de seguidores permite obtener mas credibilidad y compromiso, y también permite a las
marcas reducir sus gastos de marketing. Eso frente al contratar con influencers mas
conocidos que solo tendran un impacto en el nivel de visibilidad, debido al numero mas

importantes de seguidores.

2.3.2 Para las empresas/ marcas

En la historia del marketing, los influencers representan el "boca a boca" moderno y
digital. Saben como fortalecer el interés de una marca en las comunidades a través de su
enfoque de los temas mediante la narracion de story telling o su verdadero conocimiento
y placer en la marca. Al principio se discutiran los beneficios que los influencers han

permitido para las marcas (1) y luego en una segunda vez para observar que los
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influencers han adquirido una real importancia en la estrategia de marketing para las

marcas (2).

2.3.2.1 Lo que permitieron las marcas

A través de una estrategia de marketing relacional e influyente, las marcas contratan y
colaboran con influencers para promocionar sus productos e impulsar las ventas a través
de las redes sociales (Lapublicidad, 2018). " Los influencers rebasan los mil millones de
dolares de inversion en Instagram en 2017 " Los ofrecen, prestan productos o
remuneran para que puedan atraer al consumidor para el consumo. El desafio para las
marcas es obtener un retorno de la inversion (Amidou, 2012). Finalmente, en este caso,
es posible usar una fuente confiable fuera de la empresa. Seglin Forbes, "el 85% de los
los usuarios confian en el contenido generado por otros mas que el generado por las

marcas.” De esta manera, los influencers les permiten:

- Construccion y gestion de experiencias. Al crear una fuerte relacion entre el
consumidor y la marca, la promocioén del producto y la marca se establecera de

forma mas natural y, por lo tanto, de la mejor manera. (Martinez Gonzalez,

2011)

- Mejor compromiso. Cuanto mas se sienta preocupado, interesado y solicitado
por la marca, a través del influencer, mayor serd la tasa de compromiso y, por lo

tanto, se garantizard un retorno de la inversion. (Gartner L2, 2017)

- Incremento de ventas. En gran mayoria, el 75% de los consumidores ya han
hecho una compra después de la recomendacion de influencer.

(Comarketingnew, 2017)

Es entonces, a lo largo de los afios, que mas de la mitad de las marcas que trabajaron
con influencer y analizaron la efectividad fueron capaces de distinguir muchos aspectos
positivos gracias a su presencia. (Augure, 2015) Valoraron el capital de marca a través
del aumento en notoriedad, lealtad, afinidad, calidad e imagen (Lindon, Levy, &

Lendrevie, 2010) y mejoraron su presencia y visibilidad (Amidou, 2012).
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2.3.2.2 Elinfluencer gana en importancia

2.3.2.2.1 Mayor presencia en marcas

Segun un estudio, el 92% de los consumidores se sienten mas seguros de seguir las
recomendaciones hechas en linea en lugar de las hechas personalmente. Muy atentos y
reactivados, las marcas se adaptaron rapidamente y luego siguieron las tendencias. Han
aumentado su inversion en campafias de marketing de influencias. En 2017, tenian un

59% de solicitudes. (Forbes, 2018)

Por otro lado, el impacto del marketing de influencia aumenta con el tiempo. Los
influencers han demostrado su desempefio y rendimiento, lo que ha confirmado las

marcas de sus necesidades:

- En 2014, "el 36% de las marcas considera que sus campafas con influencers son

efectivas o muy efectivas. "(Launchmetrics, 2014),

- Tres afios después, en 2017, el 41% dijo que las campafias con influencers son

muy utiles y hasta un 44% las considera muy eficaces (launchmetrics, 2017)

Los influencers son parte integral y juegan un papel estratégico en las campafias de
comunicacion de marca. Saben como ser relevante a largo plazo y ser efectivo
rapidamente. En 2017, el 69% de las marcas afirmé su productividad en el aumento de

la tasa de ventas. (Launchmetrics, 2018).

2.3.2.2.2 Un mayor presupuesto

El presupuesto concedido para el marketing de influencia sigue siendo demasiado
inestable. Dependiendo del tamafio de la empresa, este serd mas o menos importante. En
el 50% de los casos, el presupuesto anual serd de alrededor del 10%, pero puede
alcanzar hasta el 70% del presupuesto total de marketing, lo que confirma y, por lo
tanto, representa su gran importancia. (Launchmetrics, 2017). A fines de 2018, el 60%

de las marcas certifican aumentar los presupuestos. (Launchmetrics, 2018)
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Instagram, que se define como una de las mejores redes para dirigir campanas de
marketing y acciones influencer, nota el aumento de influencer, pero también una
creciente inversion de marcas en ellos. De hecho, en 2016 la inversion dedicada en los
influencers fue de $ 700 millones, mientras que en 2017 se incrementdo en $ 500

millones. Para finales de 2018, se pronostica en 1.700 millones. (Gémez-Cano, 2017)

El concepto es clave para las marcas, cuanto mds se vuelven mas importantes, las marcas
invierten en ellos. Sin embargo, la evolucion de esta experiencia relacional lleva a las marcas a

centrarse mas en ciertos influencers. La siguiente subseccion desarrolla este punto.

2.3.2.2.3 las marcas mejoran y reconsideran la estrategia de marketing de influencia

Al principio, vimos en una parte anterior que en el concepto influencer comenzé a
aparecer el de micro influencer, generando mas impacto en el consumidor ya que se
enfocaba en un menor numero de seguidores y podia entonces establecer mas enlaces
con ellos. Las marcas promueven esta evolucion del concepto, ya que quieren ser cada
vez mas rentables. En el momento de contratar influencer, son mas selectivos y luego se
orientan mas hacia los micro influencers. El 46% de ellos dicen que obtienen mejores
resultados al trabajar con ellos. La audiencia esta mas orientado, lo que permite orientar
y atraer realmente el potencial del consumidor. (Launchmetrics, 2018) Sin embargo,
trabajar con micro-influencers requiere mas esfuerzo por parte de las marcas, el tiempo

para buscar el influencer perfecto necesita tiempo. (Goémez-Cano, 2017)

2.3.2.2.4 Evolucion financiera

El fendmeno influencer estd cambiando y también lo estd su ingreso. De hecho, el
46,3% de las personas influyentes informaron haber recibido menos de 5.000 euros al
afio, en comparacion con el 62% que afirmaba que para 2017, su salario habia
aumentado entre 25% y 50% con respecto a afos anteriores.

Sin embargo, no todos los influencers perciben una contrapartida financiera. Aunque
esto esta aumentando, el 16% todavia esta pagado, el 28% a menudo y el 38% casi

nunca o en campaias grandes. (Launchmetrics, 2017).
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Finalmente, por parte de la empresa, el retorno de inversion que perciben las marcas
gracias a influencer es mucho mejor que el que pueden obtener con otro formato como
el display, por ejemplo. De hecho, ganan cerca de $ 7.65 en promedio por cada dolar
gastado. Aunque esta cifra puede alcanzar hasta § 20 por cada doélar invertido.

(Kasitoko, 2017)

2.3.3 En los medios de comunicacion

El influencer, que se presenta como modelo para los demas, es ante todo un agente de
comunicacion. Actla como otros medios: debe captar la atencion de su audiencia
mediante la transmision de informacién y noticias presentadas por las empresas. Sin
embargo, tiene la ventaja de tener el sentido de las relaciones humanas que le permite
multiplicar el impacto y la difusion de los mensajes. (Vazquez, 2015)

En la gran familia de medios de comunicacion, el influencer se clasifica en los medios
convencionales y mas exactamente en el sector de "internet". De hecho, es un
componente de la publicidad digital y es gracias a la evolucion de las redes sociales que
el influencer conocia su gloria. En un primer momento, desarrollard la evolucién del
presupuesto publicitario dedicado al influencer (1) y luego, lo que representa en todos

los medios de comunicacion (2).

2.3.3.1 En términos de publicidad

La reputacion de la marca y el compromiso con los clientes estdn aumentando y son los

buenos resultados de su presencia en las redes sociales. (Stelzner, 2015)

Cuanto mas es bueno un concepto, mas debe ser explotado y, por lo tanto, invertido
para desarrollarlo. La inversion atribuida a este tipo de publicidad se ve incrementada a
lo largo de los afios. La tabla, a continuacidn, presenta los presupuestos dedicados a
cada sector de publicidad de los medios convencionales por aio, en Espana. Ademas,
muestra la evolucion de la distribucion del dinero y también para ver la parte que

representa en medios convencionales totales.
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Inversion en publicidad (en milliones de €)

Total de los
Rango Medios 2015 2016 2017 medios
convencionales
1 v 2011,3 21215 21433 40%
2 Internet 1245,8 1407,8 1548,1 10,00% 23,90% 28,90%
3 Diarios 658,59 617,4 567,4 10,60%
4 Radio 4544 458 465,8 8,70%
5 Exterior 327,4 321 326,6 6,10%
6 Revista 255,2 252,5 240,1 4,50%

fuentes: InfoAdex. (2018). De la inversion publicitaria en Espafia 2018.

Representacion total de los medios convencionales

§2

Internet
29%

fuentes: InfoAdex. (2018). De la inversion publicitaria en Espafia 2018.

Los datos muestran que la television sigue siendo el primer medio de comunicaciéon en
el que hay mas inversion. En 2017, es 2143,3 millones de euros. gano un 6.60% de
aumento con respecto al afio 2015, donde el presupuesto ascendié a 2011.3 millones de
euros. Internet solo ocupa el segundo lugar en el ranking. El presupuesto total espaiol
para el afo 2017 es de 1548,1 millones de euros, que es un 10% superior al de 2016,
que fue de 1407,8 millones de euros. El aumento del presupuesto es ain mas flagrante si
se compara con el afio 2015. Fue de $ 1249.8 millones o 23.9% de aumento en 2017.
Los otros medios convencionales de comunicacién como la radio y externa después de
un pequefio aumento en la inversion, mientras que los formatos de papel, como las

revistas Diarios estan reduciendo presupuesto entre 2017 y 2016. en esta tabla, deja ver
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claramente que el aumento de la inversidon publicitaria es la mas fuerte en el sector de
Internet. Los diferentes avances numéricos y la apariencia de influencers son
privilegiados en cuanto a la distribucion del presupuesto.

A nivel mundial, este aumento presupuestario en la publicidad en las redes sociales
también es evidente. En 2019, se espera que alcance los 50.000 millones de euros
invertidos en este sector, 21.000 millones mas que en 2016, que por si solo representaria
el 20% del presupuesto total de publicidad en Internet, luego que en 2016, representaba
solo el 16%. En 2020, las redes sociales serdn superiores a los diarios en ingresos

publicitarios. (Lapublicidad, 2016).

La evolucién del influencer estd claramente marcada. Tiene un puesto importante en
los medios de comunicacion y hoy se encuentra en uno de los sectores mas importantes

a la hora de invertir.

2.3.3.2 En comunicacion

El auge de las redes sociales y influencers han sacudido el orden de las tacticas de
comunicacion. Se dividen en tres categorias:

- Medios pagos: visibilidad comprada por la empresa (ej: tv)

- Medios propios: visibilidad de la empresa a través de sus propios medios (ej: mailing)
- Medios ganados: visibilidad gratuita adquirida en los medios por la empresa gracias a
su influencia.

Los medios ganados, que, siguiendo la definicién anterior, hacen parte los influencers,
se posicionan como un dominante contra sus competidores. Es el mas efectivo, ya que
son los "otros" quienes se encargan de su comunicacion, informando las opiniones
externas a la empresa para crear mas credibilidad y asi ganarse la confianza del

consumidor. (Comarketingnews, 2018)

El éxito del influencer ha empujado a las marcas a usarlo y desarrollar una estrategia
llamada "marketing de influencia" para responder y adaptarse a la nueva forma de
consumo. Las nuevas generaciones crecen esperando una mayor interaccion con las
marcas, y solo entonces conocen la forma de comunicarse cada vez mas comprometida

y auténtica. Las redes sociales son omnipresentes en la vida de todos, y alrededor del
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80% de los usuarios de Internet estan influenciados por lo que se les presenta en estas
plataformas. (Firma L2, 2017). Elle influencer gana su lugar y se desarrolla alli. Sin
embargo, el concepto funciona pero plantea ;Es un efecto de moda o persistira con el
tiempo? A esta pregunta, el 46% de los usuarios de Internet franceses piensan que es
una forma real de comunicacidn que se establecerd permanentemente. El consumidor de
hoy tiene mas conocimiento sobre los productos y desea maximizar la informacion
sobre la marca y el producto. "Para el 86% de los usuarios de Internet que siguen a un
influencer, las revisiones y los comentarios son una forma efectiva de aprender sobre
marcas y productos". Aunque no descuidan otros canales de comunicacion, parece que
hoy en dia, el influencer es un medio de comunicacion rentable y a la vanguardia de la

innovacion. (Jaunet, 2017)

Ademas, el marketing de influencia rompe los codigos del marketing tradicional que
forman parte de los displays o la radio. Todos estos datos muestran que su importante le
conduce a crear su propio entorno dentro el mundo de la comunicaciéon. El numero de
agencias y plataformas dedicadas al marketing de influencia estd aumentando, en 2017
hay mas de 420 agencias, o sea mas de 230 empresas que hubo en 2015. (Kasitoko,

2017)

Finalmente, saber que solo "el 27% acepta recibir impactos relacionados con sus
intereses en las redes sociales", permite observar la baja saturacion publicitaria en este
sector y asi determinar este medio de comunicacion en la fase de desarrollo y

continuando ganar importancia (Traugott, 2016).

2.3.4 Conclusion

El influencer es el fenomeno actual el mas popular. Estd omnipresente en todos los
campos. Ya ha recorrido un poco de camino y ya muestra evolucién cuando se trata de
su concepto, pero sigue siendo centrado en lo que es, vehicula y permite. El micro
influencer es una version mejorada del influencer, que ha seguido adaptandose a lo que
la gente queria. Estos desarrollos también estdin marcados por el aumento en el

compromiso de las marcas en ellos, lo que resulta en un aumento en la consideracion,
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ofertas, contratos, remuneraciones. Por ultimo, gana cada vez mas en posicion en su
rendimiento de comunicacion, el creciente aumento en el total de la publicidad invertido
presupuesto testigua. Estas evoluciones positivas sugieren que todavia el fendémeno

tiene mucho potencial a explorar y hacer madurar.

2.4 Problemas con la proteccion de la vida privada

Los sitios de redes sociales son herramientas esenciales en la vida cotidiana de los
usuarios de Internet. Estos son mas de tres mil millones de usuarios activos. (Coé&ffé,
2017)

Multiplicidad de uso y operacion muy simple, las redes sociales son particularmente
atractivas. De hecho, son gratuitas y, a menudo, solo requieren un correo electronico
para permitir el acceso. Frias Delgado (2013), agrega que "las redes sociales no solo son
eso, también son un gran "almacén virtual" de informacién personal que nosotros
mismos hemos aportado a la red, y que en muchas ocasiones es excesiva y peligrosa
para nuestra identidad e integridad."

Esto nos lleva a estudiar la nocién de la proteccion de la privacidad en esta parte.

2.4.1 La nocion de privacidad

El uso regular y mds intensivo de las redes sociales tienden a hacer que las personas
pierdan el control sobre la diseminacion de informacién, datos personales e imagenes y

asi hacer que su vida privada sea accesible para otros.

La privacidad se puede definir como un “comportamiento del individuo en su intimo o
con respecto a las personas de su trato intimo”. (Quisbert, 2017). Trudel (2014), evoca
la publicidad como” el area de la actividad propia de la persona en cuestion, que es el
unico maestro, ya que puede optar por hacer ciertos aspectos publicos o conjunto, o de
la prohibicién otros.” Se ocupan de todas las actividades de una persona que es intima,
secreta y no publica, que se basa en la transparencia. De hecho, la vida publica es lo que

se comparte y se revela en espacios comunes a la luz de todos.
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La privacidad esta estrechamente ligada al Derecho civil, ya que la facultad que la ley le
reconoce a una persona para que su vida intima sea respetada y que sus actos no sean
objeto de observacion a efectos de que nadie pueda entrometerse en la existencia ajena
publicando retratos, divulgando secretos, difundiendo correspondencia, mortificando a
otro en sus costumbres y perturbando de cualquier otro modo su intimidad.” (Quisbert,

2017).

Por lo tanto, esta nocion es una parte integral de los derechos humanos y estd
estrechamente vinculada a la autonomia personal, ya que cada persona es libre de actuar
de forma privada o publica de acuerdo con sus grados de tolerancia al exponer sus

hechos a el impacto en su dignidad personal.

2.4.2 Lainnovacion engendra riesgo e inseguridad

En los ultimos afos, las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion han creado
nuevos peligros para la privacidad. De hecho, los sitios de blogs, el comparto de
fotografias, Google Earth, el GPS ahora pueden seguir un individuo. Sin embargo, los
viejos inventos ya habian emancipado nuevos riesgos. Ya en 1974, Messadi¢ inform6
que la intimidad iba a ser mas revelada por la aparicion de los archivos y que mas tarde

la informatica lo acentuaria.

Hoy en dia, estos nuevos medios han favorecido el nacimiento del derecho al respeto
por la vida privada y siguen evolucionando y adaptandose a las nuevas innovaciones
requeridas por el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y la tecnologia

de la informacion y de la comunicacion (Kayser, 1984).

Ademas, estas tecnologias, cada vez mas extendidas en cuanto a su uso, conducen cada
vez a una mayor revelacion de privacidad por parte del usuario sin percibirla como
vinculante, lo que sugiere que el secreto de la privacidad ha perdido importancia y todos

son libres de difundir su vida privada como lo desee
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2.4.3 Exposicion a riesgos mas o menos graves.

El surgimiento de las redes sociales ha permitido a muchas personas expresarse
libremente. La personalidad y el centro de interés son criterios que influirdn en su fuerte
presencia o no en las distintas plataformas, como por ejemplo es el caso de los
influyentes o incluso de las nuevas generaciones que nacen y crecen, que estan muy

activos en las redes sociales y la web.

2.4.3.1 Los influencers

Aunque todos deben tomar medidas necesarias para evitar cualquier interferencia con su
privacidad, una persona que solo busca mantener contacto con un circulo particular de
amigos siempre estara menos expuesta a los riesgos que cualquier otra persona que que
se construye completamente a diario a través de estas redes, como lo son los
influencers. Cuentan con millones de seguidores en sus perfiles de redes sociales y por
lo tanto son mucho mas sensibles a los problemas relacionados con la seguridad y la

proteccion de la informacion personal.

2.4.3.2 Las nuevas generaciones

Hoy, las nuevas generaciones aparecen y estdn completamente bajo el dominio de todas
estas redes sociales y las utilizan de una manera inocua, mientras que las generaciones
anteriores las han creado y se han adaptado a su utilidad. Entonces, dos grupos se
destacan: los "nativos digitales" y los "inmigrantes digitales" como lo menciona Marc
Prensky (2001)

Los nativos digitales que caracterizan a la Gltima generacidon Z, nacieron bajo las NTIC:
las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion, la web 2.0 y las herramientas de
compartir y colaborar, tienen menos conocimiento y conciencia del peligro de lo que
puede ser revelar la vida privada sin proteccidon, ya que induce nuevas formas de
comportarse y comunicarse, porque tiene poco control sobre el concepto de un amigo en

las redes y tiene la capacidad de otorgar confianza ciega.
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2.4.3.3 Los principales riesgos

- La revelacion de la privacidad: cualquier persona puede tener acceso a la informacion
publicada. Toda la informacidn se puede utilizar y poner a una persona bajo vigilancia
ya que es rastreable. En efecto, los motores de biisqueda como Google permiten agrupar
la informacion diferente que los usuarios dejan cuando buscan en la web.

- Falsificar la identidad de una persona que usa sus imagenes e informacion falsa.

- Crear una adiccion al uso.

- Hoy, todas las edades se unen, sin embargo, los comportamientos (manipulacion de

menores) y los contenidos no son apropiados para todos.

2.44 Establecimiento de politicas

Internet es un océano ancho donde todo es y se encuentra. La ignorancia de los usuarios
favorece la llegada de nuevas leyes y codigos para poder proteger a estos usuarios de los

riesgos que puede proporcionar la exposicion de su vida privada en internet.

2.4.4.1 La falta de transparencia

Al principio, hay una falta de transparencia alrededor a las politicas de privacidad en las
redes sociales. De hecho, la mayoria de las plataformas sociales presentan condiciones
generales de uso para ser aceptadas en el momento de la inscripcion. Enumeran los
términos y condiciones generales de interaccion entre la plataforma y el usuario, asi
como la confidencialidad, las funcionalidades y reglas que deben respetarse. Su
contenido, demasiado extenso, se acepta directamente sin haber sido realmente leido.
Sin embargo, aceptar los términos de las condiciones de uso es inevitable ya que sin
este acuerdo, el usuario no puede ingresar al sitio.
Como ejemplo, Facebook menciona en sus reglas de confidencialidad que pueden
explotar los datos personales de los usuarios:
« Esta politica describe la informacion que procesamos para el
funcionamiento de Facebook, Instagram, Messenger y otras caracteristicas y
productos ofrecidos por Facebook. Para proporcionar productos de Facebook,

debemos procesar su informacion. Los tipos de informacion que recopilamos
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dependen de como use nuestros Productos» Facebook, Politica de uso de datos,

el 7 de Junio, 2018.

Entonces, mucha informacion se recopila durante un pasaje en las plataformas sociales
y son explotadas por varias razones, como se menciona aqui en Facebook. Sin embargo,
la red social empodera a sus usuarios y les proporciona una configuracion de privacidad

gratuita que limita la visibilidad del contenido de acuerdo con sus propias restricciones.

También, es el caso de Google, que ha establecido un unico contrato entre sus diversas
aplicaciones como Gmail, mapas, calendario para vincular la informacion recopilada y
reunirlos en una misma base de datos. De esta forma, el usuario se beneficia de una
fluidez en su busqueda en Internet, ya que serd mas especifico y personalizado. Google
lo usa y luego puede transmitir anuncios que podrian interesar al usuario y no vender su
informacion personal obtenida en estas aplicaciones.

Es a partir de aqui que se menciona la falta de transparencia sobre el uso de los datos de
los usuarios por las plataformas sociales y la falta de respeto por el principio de
proteccion de la privacidad. Ademas, hay otras preguntas que se plantean sobre el futuro

de los datos después de la eliminacion de la cuenta y la informacion relacionada.

2.4.4.2 Reglas de proteccion de la vida privada.

Ademas, reglas que protegen la privacidad de los usuarios de Internet en las redes

sociales se establecen y permiten une cierta proteccion.

En efecto, el Articulo 18.1 de la constitucion Espafiola, establece que “se
garantiza el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen”
derecho regulado por la Ley Organica 1/1982, de 5 de mayo, de proteccion civil del

derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen. (boe)

Este primer articulo de la ley, evoca el derecho a la intimidad, lo que caracteriza a
"ambito mas personal, lo privado de la persona", segiin la definicion del diccionario
Oxford. Es en este contexto que se consideran las relaciones muy cercanas y confiadas

que afectan a una persona, afectando su aspecto interno y sus sentimientos. También
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propone un segundo aspecto relacionado y se desarrolla la personalidad: la dignidad
humana, en relaciébn con el ambito propio de la persona frente a la accion y
conocimiento de los demds. Todos son libres de desarrollar su intimidad y dignidad en

un entorno privado para protegerse.

Luego, también aborda el derecho a la Propia Imagen que atribuye que atribuye a su
titular la potestad para disponer de su imagen fisica impidiendo su difusion salvo que
medie su propio consentimiento. “Los avances tecnologicos permiten mil maneras de
reproducir la imagen de una persona sin que ésta pueda llegar a apercibirse, razon por la
cual la constitucionalizacion de forma autéonoma de este derecho de la personalidad” (El
Pais, 2013). Aqui, cada persona tiene derecho a decidir como usar su imagen y como se
puede proyectar externamente. De hecho, es un derecho auténomo de la imagen de una

persona.

A continuacién, el apartado 4 del propio articulo 18 de la CE completa su
precedente, afirmando que: “La ley limitara el uso de la informatica para garantizar el
honor y la intimidad personal y familiar de los ciudadanos y el pleno ejercicio de sus
derechos”. Ha sido regulado mediante la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de

proteccion de datos de caracter personal (LOPD).

De hecho, el gran aumento de la globalizacién ha llevado los avances digitales a un
mayor desarrollo, lo que hace que la disponibilidad de la informacioén sea mas accesible
y mas rapida. Es entonces que se ve establecida la gran necesidad de proteger los datos
personales y lo de manera eficiente como adecuada, para que cada uno sea protegido

segun la ley del peligro al que se expone.

2.4.5 Conclusion

Las redes sociales ahora son nuevas formas de éxito tanto personal como
profesionalmente. A pesar de los aspectos divertidos y amigables de estas redes, no se
debe olvidar que el objetivo principal de los influencers es obtener beneficios gracias a

contenidos que cuelgan en sus perfil, poniendo a disposicion una gran cantidad de
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informacion sobre sus propias vidas. El tema de la privacidad es una preocupacion y
puede ser mas preocupante cuando se maneja mal. De hecho, la nocion de
confidencialidad se descuida cuando se trata de evocarla en un contexto mas virtual, ya

que no todos tienen el mismo nivel de tolerancia.

Aunque todos pueden configurar sus cuentas personales en las redes sociales, las nuevas
tendencias y generaciones quieren exponer sus vidas cotidianas, lo que les permite estar

mas "a la luz" y sentirse mas "importantes" en la sociedad o ambiente en el que operan.

Aunque se establecen muchas reglas para limitar los peligros en los que los usuarios
pueden incurrir, sus protecciones son todavia muy débiles en la actualidad. Los
influencers, a menudo los mas expuestos, en colaboracién con las marcas exponen sus
vidas para crear vinculos con su comunidad, lo que les permite tener més impacto y ser
mas rentables. Sin embargo se exponen a muchos peligros. Otros aspectos, como los
impactos psicologicos, todavia no se tienen mucho en cuenta respecto al uso de las

redes sociales y, sin embargo, resultan ser muy preocupantes.

Por lo tanto, el derecho al respeto a la privacidad y, por lo tanto, la proteccion de los
datos personales, debe ser protegido, pero con el advenimiento de las nuevas
tecnologias de la informacion, este ultimo se enfrenta a nuevas realidades que a veces
son dificiles de tomar en cuenta. Entonces frente a estos nuevos comportamientos,

surgen las preguntas de modificar o adaptar la ley.

2.5 Conclusion capitulo 2

A lo largo de este capitulo, se ha desarrollado el concepto influencer, lo que
permiti6 el atragantamiento que pruebe las marcas y los consumidores para hacer cada

vez mas importante el fendémeno influencer.
Precisamente, interesandose por el concepto en si, buscando su origen, sus

caracteristicas y estudiando su contexto y entorno de evolucion, se ha llegado a la

conclusion de que el influencer siempre existe. De lo contrario, se lo llama lider de
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opinion, echa una mano y aconseja al consumidor en sus comportamientos y decisiones

de compra.

Ademas, se adaptd al comportamiento de los individuos. Formar parte de su vida
cotidiana, el influencer, ha evolucionado y evoluciona en las redes sociales y asi logra
ganar un lugar importante en sus vidas. Con las mismas caracteristicas que un lider,

sabia como extender y capturar todo el mundo.

De hecho, desde su aparicion, el influencer ha ganado importancia en todos los niveles.
Los usuarios actuales buscan comunicarse mas con el para crear enlaces reales. Las
marcas han desarrollado estrategias de marketing que estan exclusivamente dedicadas a
ellos, ya que ven su capacidad de generar un rendimiento mucho mas elevado que

cualquier otro medio de comunicacion.
Finalmente, los influencers actian en una atmosfera insegura al exponer sus vidas

privadas a todos. Sin embargo, los avances tecnologicos se concentran cada vez mas

para poder responder mejor a este problema.
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3 INVESTIGACION

Segun Sierra (2001), “El fin del disefio, como el de la investigacion en general, es
lograr la maxima validez posible, es decir, la correspondencia mds ajustada de los
resultados con la realidad”. Tras una primera parte de la investigacion en las fuentes
académicas, esta parte expone la metodologia descriptiva basada en las fuentes
primarias. Esta metodologia se utiliza para esbozar el tema de estudio y para permitir
responder a la principal problemadtica y para alcanzar los objetos. Como primer paso,
presentara (1) y justificara (2) el uso del método utilizado y se determinara los objetos
que se lograran (3). Finalmente, habra una presentacion de la muestra (4), asi como la
guia de preguntas planteadas (5), que permitira analizar los resultados (6) y sacar

conclusiones (7).

3.1 Qué técnica

Esta investigacion se realizard segiin una técnica del método cualitativo: la entrevista en
profundidad. Entre un investigador y un informante, la entrevista se basard en una
encuesta descriptiva semi descriptiva, que ayudard a orientar el discurso del
entrevistado alrededor a diferentes temas definidos. Es decir, el entrevistador guia al
encuestado a través de una serie de preguntas previamente pensadas. Ademas, las
entrevistas se llevaran a cabo cara a cara y por teléfono, de forma individual y se

grabaran por voz para no omitir informacion. (Taylor, Bogdan, 1992).

Las preguntas seran de formas abiertas y en numeros limitados, ordenadas en orden
loégico de acuerdo con el objetivo del estudio en cuestion. Cada una de las preguntas
debe responder: "Hacer esta pregunta me permite responder la pregunta de
investigacion ...". Son claras y faciles de entender. Finalmente, se agregaran preguntas

de estimulo para permitir que el interrogatorio llegue al final de su reflexion.
La entrevista tendrd lugar en tres fases. Primero, es necesario determinar si el

encuestado es elegible para participar en el estudio (pregunta de calificacion). Luego,

para mantener su atencion, se le hardn preguntas simples, faciles de responder. Es obvio
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que las preguntas se desarrollardn de la mas facil a la mas dificil. Finalmente, para
concluir la encuesta, se le pedird informacion personal, como sexo, grupo de edad, pero

por supuesto al momento de los resultados quedara andénimo.

Finalmente, respecto a los resultados, la informacion dada por los entrevistados ayudara
a sacar conclusiones. El analisis de las respuestas de las preguntas cualitativas se
realizara a partir de una sintesis después escuchar la gradacion vocal de las entrevistas.
(Malhotra, 2004)

Esto permitird delinear las lineas principales de la entrevista y los temas principales
mencionados por cada entrevistado. Posteriormente, esto permitird sacar conclusiones

para cada uno de los objetivos del estudio.

3.2 Justificacion del uso de esa técnica

En esta etapa del proyecto de investigacion, un estudio de datos cualitativos parece ser
esencial. Al principio, este medio permite tener un contacto con el publico objetivo
especifico elegido que traera la mejor calidad de respuesta. De hecho, el tema sobre la
sostenibilidad del concepto del influencer, es mas preferible cuestionar directamente el
influencer misma. Ademas, este tipo de entrevista permite expresarse libremente y
permite una mayor diversidad de respuestas e identificar posibles dimensiones que no se
habrian previsto al principio. De esta manera, cada influencer ayudard a desarrollar y
definir sus propias percepciones, su representacion de su mismo y su propia idea de su

futuro respecto al sector en el que actuia.

A continuacidn, el objetivo de usar el método cualitativo ayudara a comprender mejor el
fenomeno influencer y los diferentes efectos que lo harian persistir en el tiempo.
Ademads, permitird descubrir y comprender qué podria ralentizar o acelerar su
evolucion, conocer lo que realmente ha cambiado desde el comienzo del fenémeno y

finalmente explorar la posible vision futura de la comunicacion segun el influencer.
Un método cualitativo es mas relevante que el uso de un método cuantitativo en vista de

la calidad y la cierta complejidad de las respuestas esperadas. El uso de esta técnica

tiene muchas ventajas para enriquecer y desarrollar el trabajo de investigacion. Sin
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embargo, durante su realizacidon ocurri algunos puntos negativos. A continuacion estan

las ventajas y desventajas:

Ventajas :

Preguntas abiertas. Las preguntas formuladas de manera abierta permiten
obtener respuestas que son mucho mas ricas en informacion. No hay una
modalidad de respuesta, lo que permite al entrevistado responder completamente

de manera natural.

Reaccionar. El método cualitativo tiene el beneficio de poder interactuar. Para
la parte del entrevistador: dependiendo de las respuestas, puede pedir mas
detalles, aclarar las preguntas ambiguas, profundizar las expectativas, los frenos,
las motivaciones y también adaptar las preguntas. Luego, en el lado que
responde, ¢l tiene la oportunidad de pedir una explicacion o una reformula de la

pregunta si ¢l no entendio.

Tamaifio del muestreo. A menudo el método cualitativo requiere mas tiempo
que cuantitativo. Esto es cuando la encuesta a menudo se realiza en un grupo

mas pequefio de personas.

Desventajas:

Tiempo. Como se sefiald anteriormente, el método cualitativo a menudo
requiere mas tiempo que cuantitativo. El plazo de implementacion, que incluye
el tiempo asignado a cada entrevistador, las expectativas de disponibilidad para
las citas de la entrevista, el procesamiento de datos y la transcripcion, es mas

largo.

Influencia. Durante una reunion cara a cara, el entrevistador podria influir en el
entrevistado. De hecho, al explicar o formular ejemplos para ayudar a la
comprension, el entrevistador podria influir el encuestado en su punto de vista

del, lo que podria afectar la calidad de la investigacion.
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- Tamaiio del muestreo. La encuesta, a menudo dirigida a una muestra pequeiia,
puede arrojar dudas sobre la relevancia de los datos recopilados si se aplica a

una escala mayor.

3.3 Objetivos que se quiere alcanzar

Los objetivos se establecen para que puedan proporcionar o responder al problema de
estudio, que tiene como objetivo describir la evolucion del concepto y del fendmeno
“influencer” para identificar su evolucion en el futuro. Para responder apropiadamente a
este ultimo, la encuesta se basa en tres objetivos:

1) Determinar el concepto de influencer segun el influencer mismo.

2) Analizar los cambios de apariencia que percibe el influencer en su trabajo, entre

sus diferentes relaciones y comportamientos.

3) Determinar los diferentes riesgos que obstaculizan o pueden minar el concepto

de influencer.

3.4 Guia de preguntas

Las preguntas formuladas durante la entrevista se emitirdn en un orden de relevancia,

cada una correspondiente a un objeto especifico.

Objetivo 1: Determinar el concepto de influencer segun el influencer mismo.

1. ;Segln usted, qué es un influencer?

2. (Cbémo ve el fenomeno influencer?

3. ¢Segun usted, influencer es “EL” trabajo del futuro?

4. ;Tiene miedo de que este fendmeno desaparece algin dia?

46



Objetivo 2: Analizar los cambios de apariencia que percibe el influencer en su

trabajo, entre sus diferentes relaciones y comportamientos.

5. ¢Cudles crees que serian los aspectos positivos y negativos de tu trabajo?

6. (Ve alguna diferencia desde tus comienzos de influencer?
- relacion con su comunidad
- experiencia ganada

- enfoque de las cosas (contacto con las marcas, contacto con los clientes)
7. (Cuales son las diferencias en el comportamiento por parte de las marcas?
- Alo largo del tiempo, ;estan mas agradecidos por su trabajo?
- Desde el comienzo del fenomeno influencer, ;jestdn mds involucradas o
finalmente menos ahora?
- (Podria describirme la relacién que tiene con las marcas desde sus inicios
hasta ahora?
8. ¢Siente una migracidn a una nueva forma de comunicacion?
9. (Qué cambiaria en esta forma de comunicacion?

10. ;Cuales son las posibilidades y los limites de esta forma de comunicacioén?

Objetivo 3: Determinar los diferentes riesgos que obstaculizan o pueden minar el

concepto de influencer.
11. ;Sientes una forma de competencia entre influencers?
- (Qué le motivo a ser influencer?

- ¢(Le atraia la razon econdmica?

12. ;Existe el riesgo de perder su independencia?
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3.5 La muestra que se usa

Al realizar la entrevista, la eleccion de la muestra es muy importante dependiendo de la
motivacion de la investigacion. A menudo se determina de antemano para garantizar la
relevancia, la objetividad y la calidad de las respuestas. Esta entrevista esta dirigida a

influencers que estan en el corazon del tema.

Por la diversidad de respuestas, hubiera sido interesante dirigir la encuesta a influencers
tanto masculinas como femeninas. Sin embargo, el trabajo de influencer requiere mucho
tiempo (citas profesionales, colaboracion en curso, rutina diaria para sus suscriptores ...)

sin olvidar que algunos influencers no desean participar en este tipo de entrevista.

Sin embargo, tres personas influyentes aceptaron participar en la encuesta, con nimeros

de seguidores (followers) e intereses diferentes:

Influencer 1:
- Sexo: mujer
- Edad: 25-34 afios
- Centro de interés: moda y belleza
- Ocupacioén: enfermera
- Numero de seguidores: 51.6 K

- Numero de publicaciones: 1,335

Nota: Suele compartir su "look of the day", sus rutinas de belleza y cuidado corporal.
Ella recibe regularmente ofertas de marca que comparte y recomienda si esta satisfecha.
Involucre a su audiencia con sorteos, mini encuestas. Participa en numerosas
colaboraciones con marcas: como participar en eventos, crear un producto en su

nombre..

Influencer 2:
- Sexo: mujer

- Edad: 18-24 afios
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- Centro de interés: foodlover
- Ocupacion: estudiante
- Numero de seguidores: 16.9 K

- Numero de publicaciones: 1,008

Nota: Suele compartir direcciones de los restaurantes a los que va. Gran aficionada a los
postres, la gran panaderia y las chocolaterias las invitan a descubrir sus fabricas.
Comparte con su comunidad sus descubrimiento cuando participa en muchos eventos
gastronémicos. Interactia con su comunidad y ofrece muchos sorteos con marcas y

restaurantes.

Influencer 3:
- Sexo: mujer
- Edad: 18-24 afios
- Centro de interés: cocinera y foodlover
- Ocupacién: comunity manager en Galerie Lafayette
- Numero de seguidores: 2. 413

- Numero de publicaciones: 671

Nota: Suele compartir recetas de su propia creacion, asociacion con alimentos del
supermercado Monoprix. También, suele compartir buenas direcciones de restaurantes

nucvos

3.6 Los resultados

El analisis de los resultados se lleva a cabo mediante la identificacion de las respuestas
mas mencionadas a las preguntas planteadas. Lo que posteriormente llevara a

conclusiones.
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Objetivo 1: Determinar el concepto de influencer segun el influencer mismo.

Los influencers, se definen como personas presentes en las redes sociales
(influencers 2 y 3), que intercambian con su comunidad publicando
regularmente, compartiendo sus experiencias (lugar, producto) para crear
envidia y empujar a las personas a descubrir (influencer 2) imponiendo su estilo
(influencer 1). Finalmente, colabora con las marcas para transmitir la imagen de

la marca (influencer 3).

Se considera que el "fendmeno influencer" tiene muchas ventajas. El influencer
2 dice que es "positivo" y que "evoluciona muy rapido". Sin embargo, una de las

influencer duda de su persistencia.

> La abundancia de numeros para influencers en las redes sociales.
Muchas personas se dicen “influencer” pero no lo son. La apariencia de
los robots informaticos puede aumentar la cantidad de seguidores del
perfil de una persona. Las marcas basen en parte en estos datos para
establecer colaboraciones, finalmente el fenémeno de influencia pierde
credibilidad. El influencer 3 dice "Generalmente no son expertos.
Lograron ser solicitados una vez y finalmente no tuvieron la capacidad
profesional”. Hoy el influencer se permite todo. Existe un problema real,
porque algunos influencers tienen la responsabilidad de las marcas y no
tienen necesariamente el conocimiento del producto o servicio lo que

provoca una perdida de credibilidad.

» La Motivacion e inversion del influencer. Los grandes influencers
deben elegir su colaboracion con las marcas. Pueden tener varios
eventos el mismo dia y deben elegir. Finalmente "no prestan mucha
atencion, tienen mucho tiempo, pasan 1 hora, toman dos “stories" que
colgan en sus cuentas instagram para demostrar su presencia a las
marcas y se van. El objetivo inicial de la importancia de su presencia fue
defender las causas y no solo aprovechar la invitacion gratuita o los

contactos ".
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» La aparicién de nuevas redes sociales. La influencer 1, piensa que
"hoy la los influencers son mas eficientes Instagram, pero nuevas redes
sociales van a aparecer y los influencers en que Instagram van a

desaparecer.”

- Influencer, no esta imaginado como el trabajo del futuro. Mientras que es lo que
ritma de su vida diaria, los influencers no tienen miedo de que este fendémeno
cese. "Influencer no es un trabajo que se hace toda la vida", dice influencer 1, es

mas "una pasion" afiade, el influencer 2.

Objetivo 2: Analizar los cambios de apariencia que percibe el influencer en su

trabajo, entre sus diferentes relaciones y comportamientos

- Puntos positivos de ser influencer:
» Gestionar sus propios horarios: "Puedo trabajar desde casa y cuando

quiero", dice el influencer 1.

» Oportunidad de hacerse contactos: para trabajar con personas famosas,

para ser invitados a eventos muy grandes

» El salario puede ser mas ventajoso que hacer otro trabajo. El influencer
1 dice: "Recibo un mejor salario como influencer que cuando me levanté

a las 5 de la mafiana para ir al hospital a trabajar".

» Innovacion en publicidad "Cambia la publicidad tradicional, todavia
podemos imaginar muchas cosas que hacer, fuerza la innovacion, para
probar y tener un retorno para mejorarse continuamente", dice

Influencer 3.
- Los puntos negativos a ser influenciados:

» Trabajar siempre : Siempre conectado a las redes sociales, "Siempre

estoy al teléfono, no lo corto", informa influencer 1 y "Soy estudiante,
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no es facil reconciliar los dos ... acortar las noches!” Exclama influencer

2.

» La competencia entre influencer: "es mas en el sector de la moda que es
un ambiente muy hipocrita y falso, lo pasa menos en el sector “food”,

todos nos llevamos bien" (influencer 2).

» El lado “falso” del influencer: "una persona sigue una influencia por lo
muestra y por su personalidad mientras que al final la personalidad de la
influencia es falsa ya que es pagada para hablar de la marca. Entonces,

(cudles son realmente sus gustos?”, dice influencer 3.

- Desde el principio del fendomeno influencer, existe una "enorme diferencia”,

dicen los influencers 1 y 3.

» Con su comunidad: "mas cerca de ella, mucho mas solicitada y mas
segura acerca de la relacion con ellos" Influencers 1 y 2 "comparte

momentos buenos con tu comunidad" influencer 3.

» Adquirir experiencia, "se aprende a comunicarse sobre marcas, {como
atrajo a la comunidad, que imagenes y fotos les gustan, la forma de
hablar con la gente por correo electronico", dice la influencia 2, a
continuacion, la influencer 1 afiade "cémo trabajar, cobmo ser pagada ".
"Aprendes a tener una linea editorial, una coherencia en la manera de
presentar tu perfil, si las marcas estdn bien en adecuacioén con lo que

quieres compartir con comunidad" (influencer 3)

» Contacto con las marcas: los numeros de seguidores permite aumentan
el nimero de contactos con las marcas. "Mads tienes seguidores mas
tienes contacto con varias marcas, mas te invitan y cambia tu
remuneracion” (‘influencia 1). “Ademads, mas recibes productos mas

puedes compartir contenidos (fotos, videos, informaciones), mas
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seguidores ganas, mas las marcas se interesan en tu trabajo y mas te

solicitan”.
Las relaciones marca — influencer son "generalmente son muy agradecidas"
(influencer 1). "Las marcas se han dado cuenta de la importancia del influencer"
(influencer 3) y luego estan "mas involucradas" en ellos. “Les invitan a grandes
eventos, los miman, crean cddigos promocionales, les permiten viajar y
aumentan su remuneracion para que influyan y transmitan buena imagen a su
comunidad "(influencia 3). De hecho, hay una evolucion, "al principio las
marcas eran mas reacias, observaban el trabajo del influencer. Hoy, han puesto
en marcha muchas mas condiciones con muchos estdndares administrativos"
dice influencer 1. Sin embargo, las relaciones establecidas entre las marcas y los
influencers” deben ser 50/50, esto debe beneficiar a la marca tanto como al

influencer ", (influencia 3)

Las redes sociales parecen ser la mejor forma de comunicarse. Las innovaciones
se deben hacer en este tipo de digital "porque permite conectar a todos",
influencer 2. Sin embargo, una nueva tendencia se observa en la manera de
comunicar:

» Del lado de los usuario: el publico se siente mas atraido e impactado
por “story”. (videos en vivo de la persona) "A la gente le encanta verte
en video. Me parece que puedo convencer mejor a las ventas a través
de una story que a través de una foto "(influencer 1) y ademas", los
suscriptores prefieren estar mas tranquilos al hacer o hacer preguntas
en un mensaje privado, probablemente debido a falso influencer que
informan de manera mala"(influencer 1 y 3)

» Por el lado de las marcas: comienzan a interesarse por los influencers
que se destacan. "Las marcas buscardn mas a las chicas que tienen un
activo, un pantalla de actualidad original que los simples influencers
que tienen 20 millones. Las marcas estdn buscando mas influencers

talentosos.” Influencer 3.
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Objetivo 3: Determinar los diferentes riesgos que obstaculizan o pueden minar el

concepto de influencer.

- La competencia: el aumento en el niimero de influencer hace que este mercado

sea mas dificil de diferenciar.

- La falta de compromiso: "algunos influencers que tienen en gran nimero
seguidores, imitan y se consideran como famosos, lo que provoca, que olvidan

el propio interés del concepto influencer” influencia 1

- La perdida de independencia: "Desde el momento en que uno contracta con la
marca, pierde en independencia" (influencer 1). El influencer 2 agrega "nos
volvemos adictos rapidamente y adictivos, podemos pasar el dia haciendo esto,

debemos tener cuidado".

Sin embargo, influencer 1 dice que depende de cdémo "Quieres tus aventuras: si quieres

ganar dinero o compartir tus placeres".

3.7 Conclusion capitulo 3

Las conclusiones se extraen por objetivo de los estudios, pero también con el objetivo

de responder a la problematica del estudio.

En primer lugar, después una entrevista en profundidad sobre el concepto influencer, los
estudios académicos estan en adecuacion con la definicién que el influencer propone de
si misma, tanto en sus objetivos como en su posicion entre la marca y su comunidad.
Ademas, la investigacion académica trajo a evocar la evolucion del fendmeno, que este
ultimo confirma al haberlo percibido y experimentado. De hecho, el concepto influencer
gana realmente importancia en el proceso de comunicacion de las marcas y también en
el proceso de decision de compra de los consumidores. Se siente necesario y se

persuade de que ahora son un elemento fundamental en las nuevas formas de consumir.
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Este concepto innovador reinventa y revitaliza la publicidad. Sin embargo, los defectos
en este modelo de éxito requieren un estudio continuo de su modo de accién.

Este fendmeno atrae mas y mas nuevos influencers y hace que la competencia sea cada
vez mas dificil, sin omitir que también revela falsos influencers que solo se benefician
de las ventajas y perjudican el trabajo real de los demds. Desacreditan la imagen del
influencer informando y promoviendo productos o servicios de manera deficiente. Esto
hace que el influencer real sea mas exigente respecto a su relacion con las marcas y se
aburre por la depreciacion de su eficiencia y, por lo tanto, del concepto.

Mientras que las redes sociales parezcan como ser la mejor interfaz de comunicacion
hoy en dia, siempre se cuestiona la permanencia de la moda para usar estas plataformas
sociales, como Instagram, que es la aplicacion favorecida por los influencers.
Finalmente, incluso si se realiza por pasion, el influencer no es un trabajo de toda la
vida. Ser influyente requiere mucho tiempo y energia para dedicarse a su publico. A
menudo tienen un ritmo, un estado de &nimo y una edad joven que desafortunadamente
pasa con el tiempo.

De esta manera, nuevos factores tienden a cambiar o mejorar para ser cada vez mas
rentable y cada vez mas alineado con las necesidades y demandas de los consumidores.
Videos en vivo como "story", las respuestas a los mensajes escritos y pantalla de
actualidad original y creativa son buscados y deseados. En efecto, los influencers
confirman la necesidad de que los usuarios de querer estar cada vez mas cerca de su

fuente de confianza y de querer mas originalidad en la forma de comunicacion.

Para resumir, el usuario dirige el camino que deben seguir las formas de comunicacion.
Ya se observa una evolucion en la forma de comunicacion, pero permanece centrada en
el influencer. Esto seria solo una mejora del concepto en relacion con lo que funciona y
atraer realmente a los usuarios de Internet de esta manera de comunicarse. El usuario
quiere mas veracidad y autenticidad en los medios de comunicacion utilizados. Esto se

traduce en una tasa de compromiso que debe ser muy alta.
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4 CONCLUSIONES

Las diferentes partes de cada capitulo han sido concebidas y discutidas para poder
responder al objetivo de estudio de este trabajo de investigacion. Por lo tanto, cada una
de las partes tenia el objetivo de proporcionar elementos de respuestas cada vez mas
relevantes para que al final pudiera abordar adecuadamente la conclusion general de
toda esta investigacion. En un primer momento, serd necesario hacer un breve resumen
de las conclusiones extraidas de cada una de las partes, luego establecerda una

conclusion general final del estudio.

El Capitulo 2 estaba interesado en el fendmeno influencer a través del concepto mismo,
su importancia, su historia y lo que generd. A lo largo de la primera parte, sobre el

concepto del influencer, se concluy6 que:

- A lo largo de los siglos, los grupos de referencia y lideres de opinion siempre

han existido y son parte integral de la sociedad.

- Indispensable para el desarrollo del ser humano, quien, por su historia necesita

ser apoyado, supervisado e influenciado.

- El estudio de la historia muestra que solo se han adaptado al contexto de
evolucion, hoy el mundo se esta desarrollando en torno a las nuevas tecnologias,
el influencer esta presenta en las plataformas para ser mas atractivo y adaptarse a

las herramientas cotidianas usadas por las personas.

- El influencer siempre existird porque desde el principio siempre ha existido pero

en otras formas, al final solo se adapta a su entorno.

La segunda parte esta dedicada a comprender en qué y cémo el influencer gana tan

importancia. Luego, se encuentran las conclusiones extraidas de la investigacion:
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- El lider siempre ha existido, se adapta a la sociedad en la que evoluciona. Hoy
hablamos de influencer por su presencia en las redes de comunicacion. La
sociedad se estd moviendo hacia un mundo siempre mas tecnologico y

conectado. Esto permite ver este concepto a largo plazo.

- El Influencer se considera como un medio de comunicacion para las marcas, y
mas visto como un ayudante para los consumidores. Especialmente los jovenes
que nacieron y crecieron apoyando de una fuente segura para tranquilizarlos, en

ausencia de este se encuentran perdidos.

- Sus caracteristicas (confianza, capacidad de comunicacién, comunicacion
original y creativa, dindmica, invertida) se desarrollaron de acuerdo a la
necesidad de las personas. Asi, son adaptables de acuerdo a las evoluciones y

necesidades.

A continuacion, la tercera parte se interesd por la evolucion del influencer desde su

nacimiento en la sociedad, las conclusiones son las siguientes:

- Concepto al principio de explotacion, ya tiene un gran €xito debido a su real

eficacia.

- El concepto de influencia ya es una evolucion en el mundo de la comunicacion,
se observa una adaptacion continua en relacion a la necesidad y demanda de las

personas. El concepto continiia mejorando, para reactualizar al dia.
- Los medios de comunicacion han adoptado el influencer y le permiten
desarrollar la categoria de medios ganados, que se comparan constantemente con

los medios propios y pagos, en baja evolucion.

- Las marcas consideran mucho al influencer. Para asegurarse de poder

mantenerlos les gratifican cada vez mas.
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Finalmente, para cerrar este capitulo, aqui estan las conclusiones respectivas a la cuarta

parte que se interesa en los diversos peligros y problemas que pueden daiar la vida

privada.

La exposicion de uno mismo y por lo tanto de la vida privada de uno no es un

problema para continuar haciendo crecer el concepto.

Este es un tema que se cuida. A menudo es tratado e interrogado.

La persistencia del uso de internet empuja a las autoridades a desarrollar

seguridad en internet.

Las tecnologias avanzadas y los descubrimientos podran limitar y proteger

contra peligros.

Por fin, el capitulo 3, basado en entrevistas en profundidad, proporciond informacion

para comprender mejor el influencer. Fue concluido:

El influencer tiene un real papel decisivo y clave que ayuda y tranquiliza a los

consumidores en el proceso de decision de compra.

El concepto ya estd maduro, pero a pesar de las posibilidades y las ideas futuras
inspiradas en la comunicacion, siempre esta presente: sigue y se adapta a las
tendencias actuales que los consumidores emprenden o desarrollan en sus
diarios. Quiere ser menos popular para escuchar mejor a su comunidad, cambia

su comportamiento y modo de accidon de acuerdo con las demandas de ella.

Busca ser mas original y diferenciarse de los demas: en su forma de comunicarse

con la comunidad y con las marcas.
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Para concluir de manera general, el estudio bibliografico permitié descubrir que
a lo largo del tiempo se encontrd que el influencer siempre ha existido. Cominmente
llamado lider de opinidn, el contexto de evolucion en el que se encontraba, lo hacia
aparecer en diferentes formas ganando mds o menos importancia con respecto a la
sociedad en el que evoluciona. De hecho, el lider se ha adaptado a su entorno y al
progreso que estaba disponible para ¢l. Hoy las plataformas sociales informan y son
muy utilizados por todo el mundo. Asi los influencers tenian que estar presentes en
estos para poder ser capturados, considerados y sobre todos actuar en las tendencias

actuales que privilegian a los individuos.

Por otro lado, a medida que pasa el tiempo, las nuevas sociedades humanas se vuelven
cada vez mas maternizadas, debido a las nuevas tecnologias que buscan evolucionar en
robotizacidn, la asistencia y la automatizacion. Las nuevas generaciones nacieron y
comenzaron a crecer con todas estas tecnologias, seria dificil deshacerse de todos estos

soportes. Necesitan ser guiados y tranquilizados, lo que se les permite el influencer.

Ademas, los influencers de la web, que son al principios usuarios de Internet como
cualquier individuo, entendieron muy rapidamente cémo actuar con los consumidores
ya que ya que ellos mismos formaban parte de él. Los problemas que sentia la sociedad:
la pérdida de confianza y la inestabilidad llevaron a los consumidores a cerrarse en si
mismo o a lo contrario ser escuchados, al exponer al mundo entero: sus puntos de vista
y opiniones, su investigacion e informacioén. Son estas personas, externas a cualquier
entidad corporativa, las que han permitido establecer de nuevo un vinculo entre los
consumidores y las marcas. Estas personas con més confianza en ellas, més relajadas
que los demas, aparecieron en un momento estratégico que conciliaba la pérdida de
confianza de la sociedad y la fuerte emancipacion del uso de las redes sociales para

expresarse.

Las redes sociales disponibles gracias al descubrimiento de Internet continuaran siendo
exploradas. La tecnologia digital estd en el corazén de la investigacion actual y los
limites son infinitos para el momento. Ya se estan desarrollando otros medios de

comunicacion al punto de la tecnologia. Recientemente se ha evocado la realidad virtual
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y aumentada, el onolograma, la traduccion en tiempo real o bien telepatia de Mark
Zuckerberg.

Las evoluciones positivas y la mejora constante del concepto influencer sugieren que el
fendémeno todavia tiene mucho potencial para explorar y madurar en el futuro. Quizas el
influencer use estos nuevos procesos para hacer que su relacion con su comunidad sea
ain mas estrecha y comprometida, convirtiéndose méds como un ayudante, un aliado
para el consumidor que como un real medio de comunicacion publicitaria por parte de

las marcas.

El influencer existe a través de las redes sociales que son parte del progreso de la
tecnologia. El mundo quiere desarrollar mas esta area, lo que puede conducir a la
conclusion de que los influencers, o sea los lideres de opinion de la web, todavia tienen

mucho camino por recorrer en la historia de la humanidad y la tecnologia.

Si el influencer es el lider que esta presente gracias a las nuevas tecnologias, entonces

este tendra su gloria a perpetuidad.
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Anexos

Anexo 1: Cuestionario entrevista en profundidad.

Estoy llevando a cabo un estudio para recabar su opinion sobre el fendémeno
influencer y su evolucion. Todas sus respuestas son validas, lo que quiero obtener es su
opinion personal sobre el tema.

Deseo informarle que esta entrevista se grabard vocalmente para no perderte ningin
detalle.

En cuanto a su identidad, solo grabo su género y el rango de edad en el que se
encuentra. Toda la informacién que me envie serd, por supuesto, confidencial y

andénima.

Nota: lista de recordatorios

Se trata de entrevistar y escuchar atentamente, comprender lo que piensa el encuestado,
relanzar los diferentes temas y dejar que el entrevistado se exprese lo mas posible.
Durante la entrevista, puede ser interesante solicitar una nueva reformulacion de la
respuesta:

- ";Qué quiere decir con? "

- "¢{Me puede decir lo que piensa? "

- ";Qué le hace decir eso? "

- "Si, pero aun asi ..."

- "Antes me dijo ..."
Al comienzo de la entrevista, para instalar un ambiente relajado le pediré a la

persona que se presente: su nombre, edad, trabajo, situacion familiar, hijos o no,

cuantos, sus aficiones ...

Objetivo 1: Determinar el concepto de influencer segun el influencer mismo.

12. ;Segin usted, qué es un influencer?

13. ;Coémo ve el fendmeno influencer?
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14. ;Segin usted, influencer es “EL” trabajo del futuro?

15. ; Tiene miedo de que este fendémeno desaparece algiin dia?

Objetivo 2: Analizar los cambios de apariencia que percibe el influencer en su

trabajo, entre sus diferentes relaciones y comportamientos.

16. ;Cuales crees que serian los aspectos positivos y negativos de tu trabajo?

17. ; Ve alguna diferencia desde tus comienzos de influencer?
- relacidon con su comunidad
- experiencia ganada

- enfoque de las cosas (contacto con las marcas, contacto con los clientes)
18. ;Cuales son las diferencias en el comportamiento por parte de las marcas?
- Ao largo del tiempo, ;estan mas agradecidos por su trabajo?
- Desde el comienzo del fendomeno influencer, ;jestdn mds involucradas o
finalmente menos ahora?
- (Podria describirme la relacién que tiene con las marcas desde sus inicios
hasta ahora?
19. ;Siente una migracion a una nueva forma de comunicacion?
20. ;Qué cambiaria en esta forma de comunicacion?

21. ;Cuales son las posibilidades y los limites de esta forma de comunicacion?

Objetivo 3: Determinar los diferentes riesgos que obstaculizan o pueden minar el

concepto de influencer.

22. ;Sientes una forma de competencia entre influencers?

- (Qué le motivo a ser influencer?
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- (Le atraia la razon econdmica?

12. ;Existe el riesgo de perder su independencia?

Gracias por su participacion en mi proyecto de estudio y el tiempo que me ha

dado.
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