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‘Resumen

La comunicacién de las personas ha encontrado sus bases en la interaccién e interactividad del ser humano,
la cual cambia y avanza a través de las generaciones. Internet y las redes sociales han incrementado
exponencialmente la proliferacién de estos mensajes y generado en las personas una reaccion contrapuesta
al objetivo en que un mensaje sea trasmitido exitosamente al receptor. En este ambiente, han nacido
los nuevos creadores de contenidos digitales con grandes facultades para impactar con sus mensajes y
convertirse en influenciadores y generadores de interaccién social en Internet. De esta manera, nace
el marketing de influencia como el medio de comunicacién que se caracteriza por su efectividad y alta
conectividad con el usuario final en comparaciéon con otros medios tradicionales (radio, prensa o la

television) y la nueva forma cada vez mas adoptada por las marcas de comunicacién publicitaria.
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JIntroduccion

La comunicacién de las marcas ha trascendido y se ha acomodado a las tendencias que han marcado las
generaciones, desde la invencién de los medios tradicionales como la imprenta, la radio y la television
hasta la llegada de Internet y de las nuevas tecnologias. Estudios demuestran que, entre mas se esfuerzan
los anunciantes por llegar a los consumidores, mas se esfuerzan éstos por evitatlos (Russel, 2010), el
incremento en los impactos publicitarios es cada vez mayor asi como la desconexion entre el mensaje y el
receptot, de esta manera, las marcas deben crear estrategias solidas de comunicacién donde sus mensajes
sean mas efectivos y cumplan con los llamados a la accién o la intencién de compra que desea.

En este analisis de comunicacion efectiva nace el marketing de influencia como la capacidad de multiplicar
y enfocar el mensaje e inducir un comportamiento determinado en el usuario junto con una credibilidad
del mensaje y un impacto real reflejado en el cumplimiento de los objetivos.
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El desarrollo de este articulo se separa en una primera instancia en la imagen del paradigma de la
comunicacion social, luego se trata el uso de las redes sociales en la comunicacion y el impacto
de la inmediatez en el mensaje, y al final conectar el uso de los influenciadores como emisores
del mensaje de comunicacion, para incrementar los niveles de conectividad del publico y de esta
manera utilizarlos como estrategia de comunicacién de las marcas.

&1 paradigma de la comunicacion

La comunicacién que hace parte de lenguaje diatio de las personas ha sido una de los conceptos
mas variable en su forma, medio y entorno. Cada vez surge un novedoso formato que es
titulado “la nueva forma de comunicacién”, refiriéndose a la nueva forma en que las personas se
comunican. Sin embargo, la fundamentacién sobre la comunicacion ha hecho que generaciones
la consideren como la base de toda interactividad social (Bigné, Kuster, & Hernandez, 2013).

En este aspecto, la manera en co6mo los usuatios trasmiten sus mensajes han generado una
forma de paradigma que ha sido cuestionado por académicos, sin embargo, los cambios de
paradigma en la comunicaciéon son mencionados inclusive desde antes de Internet y las redes
sociales. Kuhn (1962), menciona los principios teéricos del historiador Herbert Butterfield al
apuntar estos cambios como la manera de utilizar un mismo conjunto de datos de informacion,
pero en un nuevo sistema de relaciones afines y un marco diferente (Kuhn, 1962, p. 31). Estos
cambios se fortalecian atn mas al crecer las inquietudes en la comunidad cientifica sobre la
formulacién de hipétesis iniciales en como una comunicacién de emisor a receptor podia set
exitosa y ocasionaban una pérdida de confianza sobre los conceptos que existian inicialmente.

Asimismo, desde el inicio de Internet y la formacién de redes sociales virtuales se han
consolidado dos factores claves que describen como los seres sociales se comunican y como el
paradigma de la comunicacion es resuelto: la reputacion del emisor y la identidad del receptor,
como apunta Cerezo (2007):

Las paradojas de la comunicacion se acumulan frente al modelo tradicional de emisor/receptor
(...), segun el grupo social se va agrandando el numero y tipo de interacciones sociales, la
construccion de la identidad del receptor y de la reputacion se vuelven mas importantes (p.3).

En este momento con los avances en la tecnologia, la comunicacion yla creatividad han cambiado
a esquemas indudables y han marcado nuevos modelos de pensamiento, donde la creacién de
nuevas estrategias y la unioén entre las necesidades y expectativas del consumidot, si son tenidas
en cuenta por las marcas y son usadas en los mensajes que comunican a sus usuatios y en este
sentido toman un valor méas importante (P&M, 2016). Las propuestas personalizadas de valor
que son comunicadas usando todos los datos e informacién que Internet puede proporcionar
(big data) pueden transformarse de forma precisa activando el interés del consumidor rescatando
los detalles mas personales y el tipo de informacién particular propia y dnica de cada usuatio
(smmall data) y de esta forma acelerar el proceso de conexion o engagement entre una marca y el
consumidor.

La literatura demuestra que la comunicacién de las personas en comunidades sociales y en

este caso en redes sociales destaca la generacion de informacion espontanea mas proclive a la
conectividad y a la activacion de confianza frente a los mensajes (Ortiz & Sanchez).
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Las redes sociales han estado desde el inicio de ! Creo Cookie ™ £ | A seguir
los tiempos, estableciendo la red como la forma g,
de organizacién mas habitual de la actividad Fashionably late? #TheDress

humana a pequena escala (Rodriguez, 2008)
en un ambiente de reciprocidad, colaboracion
y participacion. Las redes sociales online
condicionan esta estructura en un entorno
digital sustituyendo la conexién fisica por la
virtual, as{ los vinculos sociales de participacion
y colaboracién colectiva se vuelven mas fuertes
para que la red social pueda sobrevivir.

No obstante, las redes sociales on/ine no son 1
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novedosas en la manera como han redescubierto

Internet, pero si en la manera en cémo han

marcado un nuevo modelo de la comunicacién

en marketing que permiten una viralizacién y Foente: Twitter (2015)
esparcimiento de contenidos de una manera

mas efectiva. Esto toma relevancia cuando un tema de interés particular puede convertirse en algo
colectivamente importante y cuando la misma participacién del usuario como consumidor de contenido
se convierte en generador o productor del mismo. Algunas veces, estos contenidos suelen crecer de
manera acelerada generando tendencias en internet las cuales convierten contenidos particulares en
intereses regionales, nacionales o inclusive internacionales.

Estas tendencias a veces son aprovechadas por las marcas para conducir un nivel de comunicacién abierta
y publica con el usuario, pero para que sean mas efectivas deben ser llevadas en el preciso momento y

espacio donde se generan, para que tome relevancia la conexioén

con el usuatio, el impacto y alcance del mensaje (Sinchez & ﬁgyrd 2

Restrepo, 20106); estas practicas se les bautiza como actividades en

tiempo real en el que las matcas identifican tendencias en medios n sapey S
sociales para conectar de una manetra efectiva, beneficidandose Todo depende de |a taza con que lo mires,
de la participacion colectiva a fin de conectatr con contenidos #TheDress #NESCAFE

dinamicos e incrementar la viralizacién de sus propios contenidos
comerciales.

En 2015 una de las tendencias que marcé el desencadenamiento
de varias estrategias comerciales fue con el uso del hastag #1heDress
(#ElVestido), en el cual se debatfan los colores de un vestido de
una foto colgada por un usuario. En las figuras 1 y 2 se detallan
solo dos ejemplos de cémo dos empresas comenzaron a set parte
de la conversacién momento con sus propios productos con sus
respectivas publicaciones en Twitter.

Por otro lado, a finales de octubre de 2016, el mundo se vio
inmerso en una nueva tendencia que detonaba las redes: = STl o
H#MannequinChallenge, traducida al espafiol como “reto maniqui”
donde en un corto video varias personas permanecen
completamente inméviles en diferentes posturas. Todo empezé Fuente: Twitter (2015)
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con un video creado por unos adolescentes del colegio Edward H. White High School in
Jacksonville, Florida y a partir de ahi estadios, empresas y marcas ya eran parte de la conversacion.
En este sentido la importancia del mensaje no radica en la creacién de tendencias en Internet
sino en el poder de influencia que tiene un mensaje sobre su receptor. En este momento inicia
un acertijo que sigue rodando en las cabezas de varios profesionales: ;como ser influyente?

El poder de un influenciador radica en varios aspectos que comienzan desde la comunicacion,
la creacién de conexiones y el nacimiento de experiencias. De acuerdo a Anzures (2016, p. 137)
“la influencia entra en el marketing cuando empieza “la capacidad de expandir y multiplicar un
mensaje, una accion o un comportamiento a través de una persona con credibilidad y empatia que
sea capaz de convencer a un grupo de personas de forma expansiva, progresiva y permanente’”.
Sin embargo, el paradigma se traduce en la posibilidad de una empresa de generar este tipo de
influencia y no hacerlo parecer como un simple mensaje cometcial. Estudios han demostrado que
la efectividad en la respuesta de un mensaje en internet parte de ese intercambio de expetiencias
en linea entre usuarios (Bigné et al., 2013) que generan una actitud positiva y directa hacia una
marca. De este modo las empresas deben encontrar otros espacios para la comunicacion digital
(eC2C) desde el usuario comun.

Los influenciadores del futuro

Cuando cualquier marca quetia encontrar a un influenciador recurrian en primera instancia a una
estrella de la television o del deporte sin dudatlo, ya que en él encontraba que su mensaje llegase
a la cantidad méaxima de personas. No obstante, el anélisis de los resultados sefialaba las acciones
que el mensaje tenia sobre las personas y la relacion que tenia el influenciador con sus seguidores.
Solis (2012), experto mundial en estrategias en redes sociales, en su dltimo reporte de influencia
social analizé dos aspectos adicionales, la resonancia y la relevancia:

* La resonancia se entiende como el impacto que generan los mensajes sobre el receptor donde
se incrementan los niveles de credibilidad e interaccion de los usuarios frente al influenciadot.

* La relevancia es el significado que los seguidores del influenciador le dan al contenido de
conversacion, para que el mensaje de comunicacién no se quede en palabras sino en llamados a
la accién.

Este nuevomodelo deinfluencia social en redes sociales se consolida como uno delos instrumentos
mas usados en las practicas de promocién digital por sus altos niveles de credibilidad, efectividad
e identidad, los cuales son los factores mas relevantes en los estudios e investigaciones asociadas
a los trasmitidos en redes sociales conocidos como voz a voz digital o eWOM (electronic Word of
mouth) (Cheung & Thadani, 2010). Los mensajes trasmitidos por un influenciador de una marca a
sus seguidores no son comprendidos como informacién comercial y publicitaria, en ese sentido,
su actitud ante esta informacién como la credibilidad hacia ella, se incrementan positivamente
(Erkan & Evans, 2016) y se relacionan en una adopcion del mensaje de comunicacion (resonancia)
y una intencién a la posible compra o llamado a la accién (relevancia).

De la misma manera, estos tres elementos de alcance, resonancia y relevancia complementan un

modelo que ha sido probado en diferentes estudios del marketing de influencia, que combina la
influencia y determina la audiencia objetiva (Anzures, 2016).
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Las caracteristicas demograficas y psicograficas delos influenciadores determinan las de sus seguidores,
simulando una pirdmide poblacién, el tipo de persona es vital en el modelo de comunicacién de las
marcas. Desde una celebridad, replicador o social media influencer (influenciador en redes sociales) un
porcentaje reducido de la poblacién, para ubicar en la base del tridngulo al consumidor-comprador
que puede representar el 90% de la poblacién. El segundo triangulo determina el alcance e influencia
(offtine y online) que genera el tipo de persona y su eco en las personas que lo escuchan. Sin embargo,
este esquema sugiere que los consumidores-compradores cuentan con un bajo alcance, ya que la
mayoria de sus conversaciones suceden entre familiares y amigos, no obstante, con una afinidad y
resonancia tal que llevan a una influencia alta en la conversion hacia la compra. Esto responde al

triangulo de ¢redibilidad, que crece entre mas natural sea recibido el mensaje por parte del consumidor
y esto esta determinado por el tipo de persona que lo trasmite.
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Un ejemplo actual de las practicas de marketing de influencia como estrategia empresarial de comunicacion
de las marcas, ha sido el crecimiento de la empresa Fluvip, startup colombiana creada desde el 2014,
dedicada a conectar las marcas con los influenciadores mas relevantes a través de campafias en redes
sociales y que hoy dfa tiene presencia en 6 paises incluyendo Estados Unidos, atendiendo a mas de 700
marcas con una base de 10.000 influenciadores catalogados en diferentes areas y mercados.

De acuerdo a Sebastian Jasminoy CEO de Fluvip “el marketing de influencia es hoy una nueva industria,
donde se utiliza tecnologfa basada en big data, automatizacién de procesos y optimizacioén en tiempo real”.

El marketing de influencia como lo apunta Jasminoy (2017) es diferente a las relaciones publicas digitales,
ya que se deben elegir adecuadamente los znfluencers de acuerdo a su audiencia y conexiéon de cada uno
de ellos con su puablico para incrementar los niveles de efectividad en la comunicacién entre marcas y
consumidores.

Los influenciadores, son los nuevos creadores de contenido digital de las marcas y los nuevos emisores
de comunicacién efectiva digital para los consumidores y usuarios digitales. Las marcas requieren esa
conexion efectiva para catapultar y multiplicar acciones con resultados evidentes.

(onclusiones

Es evidente que los mensajes publicitarios en formatos tradicionales no tienen el mismo efecto en los
consumidores y compradores, por lo que las marcas y las empresas deben recurrir a acciones como el
marketing de influencia donde la comunicacion es trasmitida por influenciadores, personas que cuentan
con un nivel de credibilidad mas alto.

Los influenciadores son productores de contenido digital con tres caracteristicas fundamentales:

1) Sus mensajes tienen un alcance alto en el nimero de seguidores y usuarios a los que son trasmitidos lo
que los convierte en generadores de popularidad, impacto y afinidad.

2) la interaccién de sus publicaciones en Internet tiene un nivel mayor de resonancia, que incide en un
incremento a la credibilidad de los mensajes de los consumidores y mayor probabilidad a que el mensaje
trasmitido cumpla con el objetivo de la marca.

3) finalmente la importancia o relevancia que la audiencia le dé al mensaje.

La comunicacién de las marcas ha trascendido a formatos de publicidad natural u organica como apuntan
los expertos y seguird en crecimiento junto con el uso de tecnologia y plataformas digitales.
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