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RESUMEN 

Un influencer es una persona común y corriente que se convierte drásticamente en redactor y 

modelo, que comparte públicamente a través de cuentas en redes sociales su rutina: cómo 

viste, a qué eventos asiste, qué viajes realiza y, lo más importante, comparte sus preferencias 

por determinadas marcas. Se trata de una persona que despierta el interés de una comunidad 

de seguidores, en lo que respecta a la creación de opiniones y a la prescripción de productos o 

marcas. Lo que nació como hobby se convierte en muchos casos y de forma inesperada en una 

profesión. Este fenómeno ha generado una revolución en el panorama de la publicidad y el 

marketing. Las marcas quieren llegar a sus clientes potenciales a través de ellos como un nuevo 

canal que irrumpe con fuerza en el mercado de la comunicación, negociando una relación 

rentable para ambos.  

Por tanto, el propósito principal de este trabajo de investigación es conocer la visión de las 

marcas hacia los influencers, qué características prefieren las empresas de la ciudad de Salta 

dedicadas a la indumentaria en las fashion influencers. Se describen, entonces, las estrategias y 

herramientas de comunicación que utilizan tres fashion influencers salteñas para lograr una 

cercanía y credibilidad con sus lectores. A través de un bagaje teórico sobre moda, marketing, 

redes sociales, publicidad y comunicación, los resultados reflejan una descripción de sus 

publicaciones y estrategias para lograr mayor interacción, como también para servir como guía 

para quienes quieran convertirse en agentes influenciadores.   

  

PALABRAS CLAVES 

Influencer – Instagram – Moda – Redes Sociales – Estrategias de comunicación  
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ABSTRACT 

An influencer is an ordinary person who drastically becomes editor and model, who share 

publicly through social media accounts their routine: how they dress, what events they attend, 

what trips they make and how much they share their preferences for certain brands They 

awaken the interest of a community of followers, with regard to the creation of opinions and 

the prescription of products or brands. What was born as a hobby becomes in many cases and 

unexpectedly in a profession. Generating a revolution in the advertising and marketing 

landscape, brands want to reach their potential customers through them as a new channel that 

bursts into the communication market, negotiating a profitable relationship for both. 

In fat, what the main objective of this research work is to know the vision of the brands 

towards the influencers, which characteristics prefer the Argentine clothing brands in the 

fashion influencers of the city of Salta. It describes then the communication strategies and tools 

used by fashion influencers in Salta to achieve closeness and credibility with their readers. 

Through a theoretical background on fashion, marketing, social networks, advertising and 

communication. The results reflect a description of their publications and strategies to achieve 

greater interaction, as well as serve as a guide for those who want to become these influencing 

agents. 

 

KEY WORDS 

Influencer - Instagram - Fashion - Social Networks - Communication strategies   
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INTRODUCCIÓN 
 

Es indudable que desde la aparición del mundo digital se han visto cambios radicales en 

la comunicación y en la relación entre los individuos. El mundo virtual se convirtió en el medio 

de preferencia a la hora de comunicarse y las redes sociales tomaron un papel fundamental en 

el marketing y en la publicidad.  

Este trabajo de investigación ha buscado dilucidar las características que prefieren las 

marcas de indumentaria en las fashion influencers de la ciudad de Salta, Argentina. El tema 

seleccionado responde al auge actual de estos influenciadores a la hora de publicitar de 

manera no tradicional un producto o marca. En su propia cuenta de Instagram expresan 

públicamente sus gustos, preferencias y, por, sobre todo, sus experiencias. Para el público 

influencer lo más importante es conocer sus opiniones tanto a través de fotografías como de 

videos acompañados por el relato.  

En cuanto al mundo de la moda, las marcas consideran el uso de internet y redes 

sociales como un recurso fundamental a la hora de comunicar y publicitar sus productos. Se 

trata de una herramienta que permite el acercamiento con sus consumidores y público que 

ningún otro medio permitió. Las redes sociales les brindan un papel activo a los miembros de 

una sociedad, convirtiéndolos en referentes sobre moda a nivel mundial.   

El motivo que llevó a la tesista a tratar sobre esta temática es un fuerte interés por el 

ámbito de la moda y, en especial, por el mundo fashion digital. Si bien no pretendió explorar la 

moda en sí misma, buscó investigar acerca del desarrollo del marketing y de la comunicación de 

influencia vía redes sociales, a través de los llamados líderes de opinión.   

La realización del trabajo fue posible gracias al fácil acceso al mundo online, el cual 

rompe con las barreras de tiempo y lugar. Asimismo, se considera que los resultados de la 

investigación proveen en detalle las características de las fashion influencers o personas 

buscadas por marcas de indumentaria para una comunicación publicitaria. Servirá para conocer 

los perfiles ideales buscados por las marcas, las características comunicativas que deben llevar 

a la hora de crear las publicaciones y las funciones que deben cumplir. Se brindan, a su vez, 

estrategias comunicacionales para aquellos usuarios de Instagram que simplemente deseen 

incrementar sus visitas y seguidores.  

Por otro lado, respecto a la comunicación de marca de indumentaria con fashion 

influencers salteños en la red social Instagram, la tesista indagó sobre estas personas online, y 
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no encontró información detallada sino sólo conceptos o características generales. Por esto, 

resulta una investigación original en referencia a antecedentes que aborden con anterioridad la 

temática. Aporta al mundo de la investigación cómo estos personajes digitales piensan, crecen 

y logran la relación con las marcas.  

La tesista trabajó con una población finita de cuentas de Instagram propias de 

influencers salteñas, que no fueron elegidas al azar, sino que cumplían con ciertos requisitos 

tanto de cantidad de seguidores, como la temática que abordan parcial o exclusivamente 

(mundo fashion) y la cantidad de publicaciones hasta el momento de la selección. De estas 

influencers se analizaron las publicaciones realizadas en el mes de agosto del año 2018, 

teniendo en cuenta sus fotografías o videos, la escritura digital y los comentarios.  

Para esto se analizaron las apariencias de sus cuentas, su manera de redactar, las 

herramientas utilizadas, la descripción de las fotografías publicadas y feedback con sus 

seguidores. Esta recolección de datos se plasmó en una herramienta visual creada para ordenar 

y visualizar todos los datos obtenidos, y se complementó con entrevistas a las propietarias de 

las cuentas de Instagram. Asimismo, se entrevistó a dos propietarias fundadoras de marcas de 

indumentaria salteña femenina, Húngara y Oldie, a fin de conocer qué buscan en una 

influencer. 

La distribución del trabajo se divide en tres secciones o capítulos. La primera, muestra 

todos los antecedentes de investigaciones realizadas sobre temáticas similares, que aportan 

cierta información, como métodos empleados, conceptos, y teorías. Además, se desarrolla todo 

el marco metodológico, conteniendo el tipo de investigación elegido, el paradigma utilizado, los 

supuestos de investigación y el paso a paso de la recolección de datos.  

El segundo capítulo desarrolla la fundamentación teórica basada en teorías de la 

comunicación, concepto de moda y su evolución y la influencia de las redes sociales y los 

influencers. Se incluye de manera detallada los conceptos de internet, redes sociales, 

Instagram, el nacimiento y evolución de los influencers, las estrategias de comunicación y la 

moda y su evolución. 

En tercer lugar, se exponen los resultados de la recolección de datos, triangulando los 

datos obtenidos en el análisis de las publicaciones de cada influencer, las entrevistas realizadas 

y la información teórica obtenida. Por último, se exponen las conclusiones, los anexos y la 

bibliografía de toda la investigación.   
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PARTE I 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 

Tema  

El fenómeno influencers como medio de comunicación de marca.   

Pregunta de investigación 

¿Qué características buscan las marcas de indumentaria en las fashion influencers 

argentinos para lograr una comunicación publicitaria en la red social Instagram?  

Objetivos 
 

Objetivo general 

Distinguir las características que buscan las marcas de indumentaria en las fashion 

influencers de la ciudad de Salta para lograr una comunicación publicitaria en la red social 

Instagram. 

Objetivos específicos 

1. Identificar las estrategias comunicativas que utilizan las fashion influencers en sus 

cuentas de Instagram.  

2. Conocer qué prefieren las marcas de indumentaria de la ciudad de Salta en las 

fashion influencers, en cuanto al área profesional en la que se desempeñan.  

3. Definir el perfil que una mujer debería tener para ser buscada por marcas de 

indumentaria salteñas para su comunicación publicitaria vía Instagram. 

 

Estado de arte 
 

I. María Nocito Mora, Pilar de Moya, Andrés Sofía Gutiérrez, Göttinguer Beatriz y 

Rothe López de Montenegro. “La evolución del marketing tradicional al de 

influencia: los influencers” (febrero 2017, Las Rozas de Madrid.) PROGRAMA 

EXCELLENCE 2016-2017- Colegio Orvalle. 
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http://www.unav.edu/documents/4889803/13079787/62_Orvalle+-

+La+evoluci%C3%B3n+del+Marketing+tradicional+al+de+influencia+Los+influencers.

pdf/5d9ee093-ff02-1d1a-c20f-714e021e9c5d 

Revisado: 02/5/2017 

Este artículo de carácter científico centra su enfoque a partir de siete conceptos: 

Influencer, influencia, empresa, marketing, consumidor, publicidad y redes sociales. La idea es 

entender la forma en que se desempeñan los “nuevos” influencers en el ámbito empresarial y 

comercial. El trabajo tiene como problema: ¿son los influencers una herramienta de marketing 

beneficiosa y productiva para las empresas en la actualidad?, aquí es donde pretende 

demostrar la importancia de estos líderes de opinión en el área de marketing.  

Para acotar la investigación los autores se centraron únicamente en influencers del 

sector moda para los casos de estudio y lograr así identificar el impacto que tienen en los 

medios sociales y cómo las empresas pretenden mejorar al implementarlos en su estrategia de 

marketing.  Para entender mejor los autores desglosan cada uno de los conceptos 

mencionados, es así que se entiende a los influencers como personas capaces de marcar 

tendencia, influir en las decisiones de consumo de sus seguidores y ser un apoyo en la 

promoción de una determinada marca. (Gillin, 2009). Indica también el método empleado para 

evaluar los resultados de la implementación de un influencer a la marca, según WOMMA, 

considerada como la asociación comercial dedicada a la influencia en marketing y social media.  

Metodología: se trata de una investigación de carácter cuantitativa, donde se realizan 

encuestas a los sectores involucrados (empresas, influencers y usuarios de redes sociales) y 

observaciones a distintas cuentas pertenecientes a fashion influencers.  

 A modo de conclusión, tras un estudio exhaustivo, reflexiona acerca de que la 

implementación de influencers en la estrategia de marketing es totalmente beneficiosa y 

efectiva. Sin embargo, deja una incógnita sobre la permanencia de los influencers, como así 

también en la veracidad de sus contenidos y por sobre todo hasta cuándo llegará el éxito de 

estos influencers.  

Aporte: este artículo de carácter científico brinda una visión general sobre los 

influencers en el ámbito del marketing digital, por lo cual toma el mismo objeto de estudio 

elegido a la hora de llevar a cabo esta propuesta de trabajo de investigación. Si bien es 



         
      12 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 

desarrollado y explicado dentro del ámbito del marketing, se considera a la comunicación 

influyente en este aspecto, es decir, tomada como la relación entre el consumidor y la marca. 

 

II. Castelló Martínez, Araceli y Del Pino Romero, Cristina. “La comunicación publicitaria 

con influencers” (10 junio 2015) Revista Digital de Marketing Aplicado. Material original 

autorizado para su primera publicación en la revista académica REDMARKA. 

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/5159613.pdf 

Revisado: 02/5/2017 

Este artículo publicado en la revista académica REDMARKA centra su investigación en 

qué consiste el marketing de influencia, como también describe las normas deontológicas y 

legales que anunciantes y agencias deben tener en cuenta al momento de poner en marcha 

acciones publicitarias con influencers a través de redes sociales.  

Mediante el método de observación se plantean casos exitosos y erróneos de 

comunicación publicitaria con influencers a lo largo de los últimos años. Se deja al descubierto 

el resultado de las distintas campañas y se clasifican a los influencers en categorías, tales como 

celebridad o celebrity, en primer término; experto en un tema concreto, segundo lugar al y, por 

último, al blogger.  

Por otro lado, se debe destacar el estado legal y deontológico del marketing de 

influencia en España, donde de acuerdo con la legislación vigente, el consumidor debe poder 

distinguir entre lo que es publicidad y lo que es información, aplicado esto tanto a publicidad 

offline como online, regido por la Ley 34/1988 General de Publicidad, con su modificación 

29/2009, y la Ley de Competencia Desleal, así como también la Ley de Servicios de la Sociedad 

de la Información y de Comercio Electrónico (LSSI). Es de suma importancia informar de 

manera notoria y explícita cuando se trata de un contenido generado por el influencer a 

cambio de una retribución económica.  

Por ende, desde el punto de vista deontológico, se considera publicidad engañosa y 

deshonesta a cualquier iniciativa publicitaria que no cumpla con los requisitos expresados en la 

Ley General de Publicidad de España. Se propone entonces, el concepto de comunicación ética 

y honesta por parte de la marca y el influencer para así evitar la reducción de credibilidad por 

parte de los consumidores y/o seguidores.  

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/5159613.pdf
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Aporte: este artículo permite una mirada actual en el marketing y la comunicación de 

influencia. Se destaca su aporte en el aspecto legal en España, donde se transparenta de 

manera legal la publicidad y comunicación de un influencer a favor de una marca. Contribuye 

así, a un enfoque que rige en el país y que podría en un futuro implementarse en Argentina. 

Aporta una visión de lo que se establece en cuanto a la publicidad desleal.  

 

III. Mónica Pérez Condés y Concepción Campillo Alahama. “Influencer engagement, 

una estrategia de comunicación que conecta con la generación millennial” 

(Alicante, julio de 2016); Universidad de alicante. Facultad de ciencias económicas y 

empresariales. Universidad de Alicante. Grado en publicidad y relaciones públicas. 

Departamento de comunicación y psicología social. 

https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/57327/1/Estrategia_de_la_publicidad_

y_de_las_relaciones_publi_PEREZ_CONDES_MONICA.pdf 

Revisado: 02/5/2017   

El presente trabajo gira en torno a dos conceptos claves: influencer engagement y la 

generación millennial. Se trata de comprender el nuevo paradigma de la comunicación 

publicitaria entiende a la generación millennial como impulsora de esto, y la eficacia del uso de 

influencers en el área de marketing. El trabajo presenta tres elementos claves que ayudan a 

una mejor comprensión hacia la actual comunicación publicitaria: el nuevo paradigma de la 

comunicación publicitaria, el uso de las TICS y el origen, clasificación y descripción de los 

influencers.  

Para la realización de este trabajo final se emplea una metodología cualitativa 

descriptiva, mediante la observación documental. Los autores confirman que es un tema 

relativamente nuevo que no se ha tratado aún por completo, es por eso que se ha trabajado 

con estudios internacionales que tuvieron relación con el tema.  

Tal como lo plantean los autores, los influencers son la comunicación que humaniza a 

las marcas. Es así que se lo considera al “influencer engagement como una herramienta 

especialmente eficaz para aumentar la notoriedad de una marca y, en menor medida, para 

generar oportunidades comerciales y fidelizar clientes.” Se pretende valorar la importancia de 

hacer estrategias adaptadas a esta nueva cultura publicitaria, en particular para las marcas que 

https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/57327/1/Estrategia_de_la_publicidad_y_de_las_relaciones_publi_PEREZ_CONDES_MONICA.pdf
https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/57327/1/Estrategia_de_la_publicidad_y_de_las_relaciones_publi_PEREZ_CONDES_MONICA.pdf
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colaboran con influencers. Por ende, se presenta de forma ordenada la manera de medir el 

impacto.  

La conclusión a la que llegó el estudio es que el influencer engagement forma parte del 

nuevo paradigma de la comunicación donde la generación millennial es la principal responsable 

de la llegada de la nueva cultura de comunicación con una marca. Se aporta un material de 

investigación para una correcta aplicación de nuevas estrategias de comunicación.   

Aporte: se considera este trabajo final como el pilar de referencia del trabajo de 

investigación que aquí se propone, pues gira en torno al influencer engagement, comprendido 

en el nuevo paradigma de la comunicación publicitaria, lo cual sirve de teoría en cuanto a la 

clasificación de influencers. Considera a su vez a la generación millenial o nativos digitales, 

como los principales influyentes en la comunicación con una marca, dejando la puerta abierta 

para el desarrollo de este proyecto de investigación.   

 

IV. María Fernanda Peña Uribe. “Uso de influencers en estrategias de marketing de 

moda en el Perú” Caso: saga Falabella. (Julio de 2016. Lima – Perú) Trabajo de 

investigación para optar por la licenciatura en Comunicación. Universidad de Lima 

Facultad de Humanidades Carrera de Comunicaciones. 

http://renati.sunedu.gob.pe/bitstream/sunedu/66541/3/Pena_Uribe_Maria.pdf 

Revisado: 02/5/017 

La temática de esta tesis abarca el análisis de la estrategia desarrollada por la marca 

Falabella, en Perú, en colaboración de Fashion Bloggers peruanas, donde identifica a través de 

un caso cuáles son los principales beneficios que genera a una marca del sector moda y belleza 

el hecho de incluir o no influencers en su estrategia de marketing. 

La metodología que se ha empleado es de carácter cualitativo mediante entrevistas en 

profundidad a fashion bloggers y personal encargado de social media en Falabella Perú. Por 

otro lado, utilizó metodologías cuantitativas, a través de encuestas y análisis netnográfico. Los 

autores lograron cumplir con el objetivo principal de la investigación que era determinar de 

qué forma el uso de influencers en su estrategia de marketing ha favorecido la cercanía de Saga 

Falabella con su público objetivo y su posicionamiento como marca. Como parte de la 
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investigación se realizó un video con cuatro bloggers como protagonistas y se lo encontró algo 

agradable para los seguidores, aunque el mismo tenía un fin publicitario.  

Se plantea también a la red social Instagram como aquella elegida por los personajes 

que interactúan en comunicación con la marca (influencers, consumidor y empresa). Se afirma 

que, ante la aparición de nuevos canales y estrategias de comunicación, las empresas buscan 

ser las primeras en impulsar acciones de marketing a través de los considerados fashion 

influencers con el objetivo de posicionar su marca y/o productos. 

Investiga un modelo de análisis de un caso en particular, y genera a partir de la 

investigación una estrategia eficiente que promueva la lealtad con la marca y el consumidor. 

Como conclusión se aporta que las bloggers al ganar el voto de confianza de sus seguidores y 

de las distintas empresas de ambiente, logran convertirse en influencers tanto de opinión, 

como de estilo y moda. 

Aporte: la investigación es un ejemplo de trabajo realizado a una marca y empresa 

específica, con el uso de entrevistas y encuestas. Considera a su vez a la red social Instagram 

como la de mayor incidencia avalando la postura de trabajar con ésta. Es aquí donde plantea un 

modelo de análisis de generar una estrategia que promueva lealtad y veracidad con la marca. 

 

V. Andrea Enríquez Cousiño “El éxito en los blogs del ámbito de la moda: de blogger a 

influencer.” (2014/2015, Barcelona) Trabajo final de máster, Estrategia y 

creatividad interactiva. Universidad Autónoma de Barcelona. 

file:///D:/Documents/FAC%202017/MI%20TESIS/TFM%20Andrea%20Enri%CC%81

quez%20Cousin%CC%83o.pdf 

Revisado: 02/5/2017 

En este trabajo final para la obtención de un máster se plantea como objetivo 

establecer cuáles son los factores del éxito que convierten a las bloggers de moda en líderes y 

generadoras de opinión, es decir en influencers. Y a su vez, se trata de conocer de qué manera 

las empresas logran establecer una colaboración para la promoción e identidad de su marca.  

En esta investigación de carácter exploratorio se limita el corpus a analizar a siete 

blogueras, donde se obtienen resultados de tipo cualitativo en cuanto a la relación e 

interacción con distintas empresas.  Por lo que se concretó una serie de seguimientos diarios 
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durante un período de dos meses de cuentas de blog que forman la muestra de la 

investigación. Luego se ha elaborado una herramienta visual que permite recopilar los datos 

recogidos. Por último, la autora analiza los datos presentándolos en gráficos de torta con el 

mismo estilo de colores que la herramienta anterior.  

De acuerdo a lo que se ha recogido en la investigación se demostró que las empresas se 

motivaron a partir de los antiguos blogs a cambiar sus estrategias de comunicación para poder 

así estar presentes en el mundo digital actual de la mano de los influencers. A éstos los define 

como aquellos capaces de generar opinión a su público a través de las redes sociales 

emergentes. A su vez, se observa un importante feedback en respuesta a los 

seguidores/consumidores en la aplicación de estas estrategias de comunicación publicitaria en 

el ámbito de la moda española.   

Por otro lado, la autora presenta las limitaciones que le surgieron a la hora de elaborar 

el marco teórico, ya que, si bien la temática de bloggers está analizada científicamente, no ha 

sido así con el enfoque de blogs de moda. Por lo que se considera un tema exploratorio donde 

se ha dejado un vacío de información concisa.   

Aporte: este trabajo final de máster aporta una visión importante sobre el traspaso de 

los llamados bloggers a influencers, cómo surgieron y cómo llegaron a convertirse en líderes de 

opinión. Sirve como guía al tratarse de una investigación exploratoria que utiliza herramienta 

visual para el seguimiento de los posteos en las cuentas online. Resulta interesante también la 

forma de presentación de los datos obtenidos, en forma de gráficos. 

VI. Florencia Bentolila Cruz. “Blogs personales sobre moda de autores salteños” (2016, 

Salta) Tesis de Licenciatura en Comunicaciones Sociales. Universidad Católica de 

Salta. 

Este trabajo de investigación realizado por una salteña, plantea como objetivo 

describir las estrategias que utilizaron las autoras de los blogs de moda en Salta para lograr una 

comunicación fluida con sus lectores/usuarios, conociendo sus motivaciones para escribir. 

Observa el tratamiento de la información y la forma de comunicar la moda. En cuanto a lo 

teórico, releva información sobre moda, internet, TIC´S, marketing de contenido entre otros 

elementos relacionados a la temática de estudio. Desarrolla un análisis exhaustivo de los blogs 

seleccionados como muestra del trabajo con el objetivo de describir las estrategias 

comunicacionales utilizadas en cada perfil.  



         
      17 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 

Aporte: este trabajo de investigación final buscó conocer el funcionamiento de los 

blogs de moda de autores salteños, la creación y razón de sus blogs. También, buscó encontrar 

en ellos si siguieron con sus blogs y sobre todo si migraron hacia las redes sociales. Resulta 

importante para la realización de este trabajo porque refiere a la misma zona geográfica.   

 

 

Supuestos de investigación 
 

 Las características que buscarían las marcas de indumentaria en las fashion 

influencers de la ciudad de Salta para lograr una comunicación publicitaria en la red social 

Instagram serían las de una persona cuya frecuencia diaria de posteo es alta, que mantiene una 

interacción permanente con sus seguidores y es gestora de la calidad de su mensaje.   

 

 Aquellos influencers que tienen conocimientos sobre las Ciencias de la 

Comunicación y el entorno fashion serían los más buscados por las marcas de indumentaria 

salteñas, porque serían quienes mejor construyen el mensaje publicitario no tradicional.  

 

 

Operacionalización conceptual de variables 
 

 Instagram 

Según el Instituto Internacional Español de Marketing Digital (2017) es una aplicación 

que actúa como red social, ya que permite a sus usuarios subir cualquier tipo de fotos y videos, 

con la opción de aplicar diversos efectos fotográficos. Es considerada como la plataforma 

online elegida por las fashion influencers, ya que les permite postear una fotografía con la 

posibilidad de etiquetar a otras cuentas en la misma.  

 Frecuencia diaria de posteo 

Es el número de veces que se repite un proceso periódico por unidad de tiempo (RAE, 

2017). Implementada en el ámbito online, se entendería la frecuencia diaria de posteo, al 

número de veces que se realizan publicaciones durante un día. En esta investigación se medirá 

de acuerdo a los perfiles de las fashion influencers.  
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 Estrategias comunicativas 

En las Ciencias de la Comunicación, se las entiende como la coordinación de los 

recursos comunicacionales externos e internos de una empresa o individuo emisor, para lograr 

diferenciar del resto y lograr una posición en la mente del consumidor o usuario. 

 Fashion influencers 

Según Pérez Condes (2016) se los define como aquellos usuarios de la web 

considerados como personas influyentes con gran número de seguidores que adquieren el rol 

de “prosumer”, al generar contenidos de interés para un público segmentado, por ejemplo, en 

relación al mundo fashion, tales como tendencias, moda, desfiles, eventos, sorteos, consejos o 

tips. Para esta investigación se abordará a los usuarios de la red social Instagram. 

 Interacción con seguidores 

Se define como la “acción, relación o influencia recíproca entre dos o más personas o 

cosas”; se crea una conversación online recíproca entre el usuario de Instagram, quien forma 

parte de la lista de seguidores, y el influencer. En este caso en particular de investigación, se 

tendrán solo en cuenta aquellos mensajes que formen parte de la conversación pública en 

formato de comentarios de los posts. 

 

Marco metodológico   
 

Paradigma y tipo de investigación   

En este trabajo de tesis, el fenómeno que se quiere conocer son las características que 

buscan las marcas de indumentaria en las fashion influencers argentinos para lograr una 

comunicación publicitaria para la red social Instagram. Por esto, el método utilizado para la 

concreción de este trabajo de investigación fue el cualitativo. Según Hernández Sampieri, 

Fernández Collado y Baptista Lucio (2010) se trata de un método que se utiliza para la 

recolección de datos sin la necesidad de medición plenamente numérica, para conocer las 

dimensiones de la investigación, y puede o no probar hipótesis en su proceso de interpretación. 

Es una investigación que se basa en el análisis subjetivo e individual; esto la hace una 

investigación interpretativa, referida a lo particular, donde se valoran e interpretan datos.  



         
      19 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 

Se trabajó como guía en esta tesis con el paradigma constructivista, que implica una 

posición paradigmática que busca describir e interpretar un fenómeno. Existe una cierta 

subjetividad por parte del investigador y varias realidades, que obtiene así datos blandos. 

También concuerda con los objetivos del presente trabajo donde sólo puede conocerse el 

fenómeno según el modo como se manifiestan los objetos a la sensibilidad del sujeto 

cognoscente. Asimismo, se utilizó como método la inducción, definido por Ávila Baray (2006) 

como “un proceso lógico que significa desarrollar generalizaciones basado en un limitado pero 

importante conjunto de datos acerca de una clase de eventos para desarrollar una 

generalización”. (p. 24)  

En cuanto al nivel de profundidad, el tipo de investigación fue exploratorio descriptivo. 

Según Hernández Sampieri y cols. (2010) los estudios exploratorios investigan un tema poco 

estudiado, el cual no se ha abordado anteriormente; pertenece a este nivel ya que, no existen 

trabajos de investigación realizados exclusivos hacia los influencers y sus características. 

Mientras que el alcance descriptivo busca especificar las propiedades, características y los 

perfiles de cualquier fenómeno sometido a análisis. Los estudios descriptivos buscan especificar 

las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, 

objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis.  

Lo expuesto coincide con los objetivos de esta investigación científica, donde se 

pretendió recoger información sobre las variables sin que su objetivo sea relacionarlas. En el 

nivel descriptivo, el investigador debe ser capaz de definir o visualizar sobre quiénes 

recolectará los datos, tener una definición clara de ellos, para evitar desviaciones. En esta 

investigación se analizó los perfiles de Instagram de aquellas fashion influencers que fueron 

seleccionados para representar la población del trabajo.   

Por otro lado, según la naturaleza de la información que se recoge para responder al 

problema a investigar, se trató de una investigación cualitativa; especificada por Hernández 

Sampieri y cols. (2010) como, aquella que busca describir sucesos complejos en su medio 

natural; tratándose de un estudio de caso, con hechos de uno o pocos grupos naturales.   

Según el lugar, se trató de una investigación de campo, definida por Hernández 

Sampieri y cols. (2010) como el tipo de investigación que se centra en hacer el estudio donde el 

fenómeno se da de manera natural, de este modo se busca conseguir la situación lo más real 
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posible. Esto significa que no se crea un ambiente artificial o de laboratorio para el trabajo de 

investigación.    

En cuanto al tiempo en que se efectuó el proceso de investigación, se trata de una 

investigación sincrónica, debido a que se estudiaron diversos casos durante la temporada de 

otoño - invierno en el mes de agosto del año 2018.  Se recolectó información necesaria para 

responder a las preguntas planteadas en el trabajo de tesis.  

Según su amplitud de investigación, fue de carácter micro sociológico ya que se estudió 

y analizó un grupo reducido o una muestra seleccionada que representa a una población o 

universo más amplio. En cuanto a al tipo de fuentes, se trató con fuentes de carácter 

primario recogidas por el propio investigador en carácter de observación de información 

disponible en la internet (en su amplia gama de posibilidades como páginas web, perfiles de 

redes sociales, entre otros), y fuentes secundarias empleadas para la consulta (libros, artículos 

técnicos, abstracts, etc.).  

Diseño metodológico   

En cuanto a la forma de organización y determinación de las estrategias y 

procedimientos que permitirán la recolección de datos, su procesamiento y análisis, se trató de 

un diseño no experimental, ya que no se manipulan variables durante el proceso de 

investigación, sino que se observa los fenómenos tal y cómo se presenta en su contexto 

natural, el de las redes sociales, para luego poder analizarlo. (Hernández Sampieri y cols., 

2010)   

Con una temporalización de método transversal, se vio los mismos perfiles de fashion 

influencers, es decir el mismo grupo de participantes, recolectando datos en un momento o 

periodo específico (anticipo de colección, rebajas, periodo de fiestas fin de año, entre 

otros).  En esta investigación el trabajo se realizó en el mes de agosto 2018. Este mes fue 

elegido porque corresponde a las promociones y descuentos de la temporada otoño/invierno  

 

Población, muestra y unidades de análisis 

El universo de estudio y las unidades de análisis comienzan a delimitarse cuando se 

elaboran los objetivos de la investigación. Es necesario circunscribir un campo de análisis en el 
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espacio social acorde al tipo de datos que queremos obtener. Según Tamayo y Tamayo (1997), 

“la población se define como la totalidad del fenómeno a estudiar donde las unidades de 

población poseen una característica común la cual se estudia y da origen a los datos de la 

investigación” (p.114). En esta investigación en particular, se consideró como población a todos 

aquellas fashion influencers de la ciudad de Salta o residentes que cuenten con un perfil en la 

red social Instagram. De acuerdo con este amplio criterio, la cantidad exacta de influencers de 

la ciudad de Salta en el mundo digital, es difícil de corroborar. Sin embargo, cuentas destinadas 

al sector fashion encontradas fueron cuatro. 

Cuando no es viable medir cada uno de los fenómenos de una población, se toma una 

muestra representativa; definida por Tamayo y Tamayo (1997) como “el grupo de individuos 

que se toma de la población, para estudiar un fenómeno estadístico” (p.38). En este trabajo de 

investigación la muestra fue no probabilística donde habría una elección de los elementos 

definida por características específicas. Los criterios de selección de muestra fueron: 

 en primer lugar, que cumpla con el perfil de fashion influencers, esto es, que 

sus comunicaciones se refieran a tendencias, moda, desfiles, eventos, sorteos, 

consejos o tips al respecto;  

 en segundo término, que tenga como medio de comunicación de sí mismo el 

perfil de una cuenta de Instagram.   

 en tercer lugar, que cuente con más de 10 mil seguidores y más de 800 

publicaciones en el perfil, y  

 finalmente, que quienes las administran sean residentes en la ciudad de Salta.     

Mertens (2005) citado por Hernández Sampieri y cols. (2010) explica que en la 

indagación cualitativa el tamaño de la muestra no se fija a priori (previamente a la 

recolección de los datos), sino que se establece un tipo de caso o unidad de análisis y a 

veces se perfila un número relativamente aproximado de casos. Es por eso, conforme 

avanza el estudio se pueden ir agregando otros tipos de unidades y tal vez desechar las 

primeras unidades.  

La selección del número de perfiles a estudiar, tuvo en cuenta la capacidad operativa 

del investigador en cuanto a recolección y análisis, un número realista y de acuerdo con los 

recursos y tiempo disponible. Para definir la muestra se tuvo en cuenta la entrevista especial 

influencers realizada por la revista mensual “Salta Bebé” de la provincia de Salta; de allí se 
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extrajeron, como unidades de análisis las cuentas que abarcaban temas fashion y cumplían con 

los criterios mencionados: @estiloDV (Hortensia Arias) y @LadyFrenesí (Guadalupe Laclau). En 

cuanto al también cumplimiento de los criterios, abarca la cuenta @almaz.imagen, una cuenta 

exclusiva al mundo fashion. (ver anexo 1) 

Se seleccionó a estas personas porque además de cumplir con los requisitos 

mencionados, fueron nombradas por medios de comunicación salteños como influyentes en el 

mundo de la moda. Son cuentas que entrelazan su contenido sobre moda con varios temas, 

como viajes, eventos sociales o gastronomía.  

Perfiles de Instagram analizados 

 

Fig. 1. Captura de pantalla de @estilodv (26 de noviembre de 2018) 
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Fig. 2. Captura de pantalla de @ladyfrenesi (26 de noviembre de 2018) 

 

Fig. 3. Captura de pantalla de @almaz.imagen (26 de noviembre de 2018) 

 

Técnicas o herramientas de recolección de datos   

En este trabajo se utilizaron distintas herramientas de acuerdo con el momento y 

situación de la investigación. La recolección de la información se hizo mediante al análisis 

documental con recolección de datos a través del análisis diario temporal de los perfiles de 

Instagram de quienes formaron parte de la muestra. Se hicieron capturas de pantalla de las 

publicaciones y de los comentarios con sus seguidores. Luego se pudo realizar una clasificación 

del contenido en los temas que se trata en cada post.   

Se utilizó, entonces, la técnica del análisis de documentos de los posteos de cada perfil. 

Fueron analizados por día, con toma de captura de pantallas, donde se reflejó lo obtenido por 

mes en la herramienta visual creada en particular para esta investigación. Por cada día se 

agregó el icono con su respectivo color refiriéndose a la temática que aborda la publicación.  

Los ítems que se analizaron:   

• Periodicidad de las publicaciones.  

• Temáticas de las publicaciones.  

• Comentarios con sus respuestas y cantidad de likes.   

• Calidad fotográfica. 
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• Profesional relacionado al mundo de la comunicación, publicidad o el mundo 

fashion (diseñadora, maquilladora, asesora de imagen, entre otros).   

 Uso de estrategias digitales específicas, como hastaghs, emoticones, entre 

otros.  

Posteriormente, se hizo un conteo y una clasificación por temáticas de estos posts, lo 

que permitió determinar cuáles son las estrategias y características más frecuentes que 

aparecen en esta modalidad comunicativa. Este conteo se realizó mediante una herramienta 

con distinción de colores y temporalidad de publicación. (ver anexo 5) 

Asimismo, se realizaron entrevistas semiestructuradas a las fashion influencers, con el 

fin de obtener una visión por parte de quienes son los creadores de los contenidos de las 

cuentas. Se eligió este tipo de entrevista ya que, es flexible pero regida por los objetivos de la 

investigación. La ilación de los temas está prevista a priori. Las preguntas, su contenido, orden y 

formulación son controlados por el investigador, el que puede adaptarlas depende de las 

situaciones y características de los sujetos en estudio. El entrevistado cuenta con libertad para 

dar sus respuestas. Se utiliza un instrumento guía que contiene las preguntas por escrito. 

Además, entre sus ventajas se pudo obtener información mucho más completa y tener la 

posibilidad de aclarar el propósito de estudio del trabajo, como también observar el lenguaje 

no verbal que presenta cada entrevistada al momento de las preguntas.  (Ver anexo 3) 

          

Análisis de datos cualitativos  

Al recibir datos no estructurados como los cualitativos, se necesita por parte del 

investigador el darle su propia estructura. Lo principal es darles estructura a los datos, según 

Partton (2002), citado en Hernández Sampieri y cols. (2010), lo cual implica organizar las 

unidades en categorías, temas y patrones. En este caso, los datos obtenidos en los posteos 

fueron divididos de acuerdo a la temática tratada en cada uno. A su vez, fue necesario 

relacionar los resultados obtenidos en el análisis de documentos con los de las entrevistas a 

partir de la teoría fundamentada o crear por parte del investigador una teoría que acompañe lo 

obtenido con los datos recolectados.  
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El investigador analiza cada dato obtenido ya sea por los perfiles o las entrevistas, y 

deduce similitudes y diferencias, en relación a horarios, tiempo entre cada post, tema 

abordado, entre otros. Según Hernández Sampieri y cols. (2002), cuando después de analizar 

múltiples casos ya no se encuentra información novedosa que aporte algo nuevo al trabajo de 

investigación, el análisis concluye. En cambio, si se encuentran inconsistencias o falta de 

claridad se vuelve al trabajo de campo o al contexto, es decir a los influencers, y se recolectan 

más datos, ya sea por un periodo más largo de tiempo o bien para agregar más unidades de 

análisis. Se concluyó con el análisis cuando el investigador tuvo seguridad de contar con los 

datos necesarios para refutar o afirmar la hipótesis o supuesto planteado.  
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PARTE II 

MARCO TEÓRICO 
 

En este apartado se desarrollan, en primer término, las nociones básicas de la 

comunicación, su concepto y evolución, además de una definición del mundo fashion. Esta 

reflexión permite situar al lector en el estado actual y sus implicaciones para, más adelante, 

ahondar en sus principales actores, en relación a esta investigación, los influencers digitales. En 

segundo lugar, se comenta brevemente el papel de las redes sociales en este siglo, haciendo 

énfasis en la aplicación Instagram, nuevo vehículo de comunicación de marca. En la unión de 

ambos aspectos se constata la importancia que adquieren los influencers como canales en este 

comienzo de siglo para la comunicación de una marca. 

Comunicación  

La comunicación es un proceso innato en el hombre, una necesidad básica. Desde su 

nacimiento el hombre intenta comunicarse a través del llanto, del balbuceo, etc. Si bien 

Aristóteles hace más de 2000 años ya planteaba un modelo clásico de la comunicación en si, 

como la participación de tres factores (emisor-mensaje-receptor); a partir del siglo XXI se 

comienza a entender a la comunicación como una disciplina que estudia la interacción 

simbólica entre los seres humanos.  

Se refiere a interacción simbólica como aquella capacidad que tiene el ser humano 

mediante los símbolos o señales que no existen en el presente, dotarlo de sentido para una 

comprensión del mensaje. Aquí es lo más importante, el mensaje, el qué se quiere transmitir.  

Al ser humano se lo debe entender como un ser social, que necesita de la comunicación 

como elemento fundamental para su vida. El hombre transmite en todo sentido, en su 

vestimenta, forma de caminar, hablar y hasta en su postura, elementos que influyen en su 

imagen sin intencionalidad. La imagen que se tiene del otro se crea a través de lo verbal y no 

verbal.  

Para comprender mejor la importancia de la comunicación en la vida del hombre, es 

necesario tener en cuenta que la comunicación se da en un contexto y que tiene efectos 

(positivos o negativos) en el que comunica y en quien recibe e interpreta el mensaje. Ese 

mensaje es transmitido por un mismo canal, pero puede ser decodificado o interpretado de 

manera totalmente distinta por quienes lo reciben.  
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La comunicación hoy  

“Se me ocurrió porque –con la mínima fuerza que se aplica a un líquido- cambia de forma. 

Eso sucede con todos los aspectos de la vida humana actualmente. No hay tiempo de 

familiarizarse con un estilo de vida, porque el cambio es constante. Hay que aprender lo 

nuevo y olvidar lo anterior a una velocidad sorprendente.” (Bauman, 1999, p.102) 

El lenguaje humano se conoce como un sistema de signos adquiridos con propósitos de 

comunicación a través del cual los individuos de una comunidad se interrelacionan. Lasswell 

(1948) considera a la comunicación como un proceso de transmisión lineal de un mensaje que 

parte del emisor hacia el receptor a través de un canal apropiado y con el código 

correspondiente compartido por ambos agentes.  

Lasswell (1948) autor del artículo Estructura y Función de la Comunicación de Masas, 

citado en Mora, (2013) plantea un acto de comunicación conductista, un proceso asimétrico 

que parte de un emisor activo que produce un estímulo/código y llega a una masa de 

destinatarios pasivos que es “atacada” por el estímulo y reacciona en consecuencia. 

                                             Canal                                  Canal 

         Comunicador (Emisor)               Relación Aislada                   Audiencia (Receptor) 

                     Activo                                                                                             Pasivo 

 

La teoría de Lasswell (1948), citado en Mora, (2013) considera que cuando se pretende 

llegar con un mensaje a una gran cantidad de personas, se debe tener muy claro quién va a 

codificar ese mensaje, cuáles son sus intenciones, es decir el por qué y el para qué. De ahí se 

deriva el contenido del mismo, además de qué es exactamente lo que va a decir, para luego 

poder seleccionar el canal o medio de comunicación más apropiado, que permite que el 

mensaje llegue bajo las condiciones óptimas al receptor y que éste a su vez esté preparado 

para recibir el mensaje y emitir una retroalimentación o feedback.  

 

Hoy en día, la posibilidad de retroalimentación o respuesta a ese mensaje es más 

accesible que en tiempos anteriores debido a Internet, que deja un camino abierto a la 

comunicación colectiva y a la inmediatez del mensaje. El acto de comunicación cambió, los 

receptores han abandonado su pasiva condición de consumidores y gracias a la comunicación 
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digital, las formas de interrelación se llevan a cabo mediante conectividad e interactividad sin 

límites. 

 

Este proceso es signo del actual mundo globalizado donde no hay fronteras o bordes, 

pasando del escenario mundial en tiempo real de forma simultánea, donde las categorías como 

la información y los paradigmas de la comunicación están en proceso de renacimiento. Se 

empieza a creer que aquella información que no se comparte o transmite pierde su poder. El 

código actual se transforma en la información que se comparte. Compartir, un término que se 

convirtió en uno de los factores más importantes en la comunicación hoy en día. Ser portador 

de información, y divulgarla es lo que la lleva a cobrar valor. La llegada de esa información 

depende de la inmediatez, de la sencillez (en cuanto a su forma de comprensión) y por sobre 

todo de la calidad, pilares fundamentales para el proceso de comunicación eficaz.  

 

En la Teoría de Usos y Gratificaciones de Katz, Blumler y Gurevitch (1960) se presenta el 

nuevo enfoque que concibe al público como activo y considera que los medios compiten con 

otras fuentes de necesidades. Las personas tienen conciencia de intereses y, con base en lo 

anterior, deciden si un medio le es útil o no. Cuentan con la capacidad de seleccionar el 

contenido y los mensajes de su preferencia. Se dejó de ver a las personas como parte de una 

masa y se empezó a considerarlas de una manera más social, individual y psicológica. 

“Los medios de comunicación tradicionales, por su propia estructura tecnológica, 

tienden a ser unidireccionales, por lo que el comunicador comprometido 

socialmente tiene que estar buscando constantemente las formas y métodos para 

una efectiva retroalimentación e incluso ir mucho más allá e iniciar la 

comunicación con la prealimentación.” (Kaplún, 2002, p.35). 

Kaplún (2002) señala que el comunicador social comprometido debe inmiscuirse con 

los receptores y captar los sentidos y símbolos que éstos utilizan a fin de que, cuando elabore 

un mensaje, el interlocutor no sólo se sienta interpretado, sino más bien representado. Es así 

entonces, que quien crea el mensaje no lo desarrolla con total ignorancia hacia sus futuros 

receptos, sino más bien todo lo contrario.  

Los autores McQuail, Blumer y Brown (1972) sugirieron algunas categorías para 

clasificar las gratificaciones que las audiencias obtenían de los medios: 

 Diversión: escape de la rutina y la carga de problemas; liberación emocional. 
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 Relaciones interpersonales: compañía sustituta, así como la utilidad social. 

Información útil en conversaciones sociales. 

 Identidad personal o psicología individual: que incluye la referencia personal, la 

exploración de la realidad y el refuerzo de valores. 

 Vigilancia del entorno: información sobre cosas que podrían afectar a una 

persona o ayudarla a hacer o completar algo 

Estos cuatro rasgos son una realidad demostrada en las redes sociales de la actualidad.  

“El efecto de las redes sociales en nuestros días es más que evidente, el 

espectacular aumento de miembros en ellas pone de manifiesto varias actitudes 

que están presentes en los sectores más jóvenes de la sociedad; parece que 

poseemos una fe ciega en las nuevas tecnologías, confiamos en ellas hasta el 

punto de depositar fotografías de nuestras viajes, mostrando nuestros momentos 

de felicidad, nuestros gustos y preferencias, enlazamos aquellas informaciones 

que nos interesan y compartimos una amistad que está mucho más allá de la real, 

está plasmada en la pantalla del ordenador y proporciona otro tipo de 

gratificaciones, que complementa a la real”. (Martínez, 2010, p.9) 

Actualmente, es posible afirmar que se transita una revolución digital, una era que dio 

luz a un paradigma de comunicación entre marcas y el mercado de consumidores y clientes. En 

este contexto existen los llamados nativos digitales, quienes forman su identidad dentro y fuera 

de este mundo digital.  

 Es así que, las empresas se han visto obligadas a volcarse masivamente y en casi su 

totalidad a las redes sociales, donde habitan sus consumidores y clientes. Un nuevo modelo de 

comunicación donde existe la posibilidad de establecer un diálogo (en tiempo real) entre los 

participantes de una compra.  

 De modo tal, que se puede concluir entonces que, para la humanidad, nunca ha dejado 

de existir la necesidad de pertenecer a círculos sociales en donde ciertos individuos lideran o 

llevan al grupo. Esto se debe en parte a la exigencia de convivir y compartir experiencias con 

otros. La forma en la que sucede este fenómeno, se ha ido transformando, hasta incluir medios 

digitales, en los que ya no es un requisito estar cara a cara. 
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Redes sociales como medio de comunicación  

Internet, según la Real Academia Española, es la red informática mundial, 

descentralizada, formada por la conexión directa entre computadoras mediante un protocolo 

especial de comunicación. 

En la actualidad la mayoría de los aspectos vivenciales tales como las costumbres 

cotidianas, las formas de comunicarse y hasta la forma de transmitir datos e informarse, fueron 

atravesadas por la implementación de Internet en la vida diaria. La sociedad actual se 

encuentra completamente atravesada por estas nuevas tecnologías de la información y la 

comunicación.  

Internet nace a principios de los ’60, donde se hacía referencia a una red 

interconectada globalmente a través de la que cada uno pudiera acceder desde cualquier lugar 

a datos y programas alejados del buscador. Existe hoy la posibilidad de difundir contenidos a 

nivel mundial, lo que la convierte por excelencia en un medio de propagación y divulgación de 

la información o cualquier contenido informático, como también en un canal que permite una 

forma de comunicación fácil y rápida entre individuos dejando atrás las fronteras geográficas. 

Su contingencia en la vida diaria fue tan importante que dio lugar a la aparición de una nueva 

“zona virtual”, que trajo cambios en prácticas usuales de la sociedad. 

Se puede decir que Internet logró no sólo ser un medio de comunicación, sino 

convertirse en sociedad red. Allí los individuos se vuelven más dependientes de las nuevas 

tecnologías y los constantes cambios en los sistemas de comunicación producen renovaciones 

permanentes en muchas decisiones de la vida.  

Se piensa que desde los años ’90, debido a su expansión, Internet convirtió al mundo 

en una verdadera red mundial de comunicación que desafía las nociones establecidas de 

tiempo y espacio. “Internet se configura como un nuevo medio de comunicación, una 

herramienta de desarrollo económico y un espacio nuevo para la creatividad, la producción de 

conocimientos y la experimentación artística”. (Urresti, 2008, p.13) 

La revolución de las redes sociales está directamente relacionada con la aparición de la 

web 2.0 en el año 2000, en la que internet pasó de ser un lugar de mera consulta a un espacio 

para la participación de los usuarios, permitiendo así, una continua difusión de contenidos a 

través de sus diversas plataformas.  
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En estos tiempos se observa un cambio de paradigma, sobre todo en la forma en que se 

consumen los medios de comunicación. Ramonet (2011) en La explosión del periodismo, 

Internet pone en jaque a los medios tradicionales, indica: “La información ya no circula en un 

solo sentido. La lógica ‘vertical’ que caracterizaba a la relación entre los medios de 

comunicación y los lectores es cada vez más ‘horizontal’ o ‘circular’”. (p.15) Con el nuevo 

paradigma, el sistema web dejó de ser ese espacio donde el usuario tomaba los contenidos que 

le interesaban y no tenía participación. Actualmente la interacción se consagró como recurso 

primordial.  

Tradicionalmente, la comunicación ha estado basada en los mass media, que lanzaban 

campañas de gran difusión a amplias audiencias; sin embargo, este sistema, no permitía 

segmentar públicos con el fin de establecer estrategias más centradas en el consumidor 

potencial. Hoy en día, la comunicación es multicanal y bidireccional, se vive saturado de 

productos e información y la segmentación se convierte en imprescindible. Las marcas 

necesitan conocer cómo son y donde se encuentran sus consumidores potenciales para lanzar 

estrategias de marketing y comunicación a medida, para cada grupo de consumidores 

potenciales; no solo para enfocar las estrategias de marketing hacia aquellos que 

verdaderamente son público, sino para persuadirlo con mayor eficacia. 

En el transcurso de este siglo, apareció la nueva Web 2.0, donde no se trata de nueva 

tecnología sino de una nueva actitud de colaboración y participación de las personas para 

proporcionar y promocionar mejores datos, servicios, aplicaciones y por sobre todo 

información on-line. Esta web multiplica el fácil acceso a través de múltiples dispositivos, que 

permiten la participación activa de los usuarios, los cuales pueden compartir conocimientos, 

contenidos y experiencias. 

El lenguaje de las redes sociales, a diferencia del usado para los textos tradicionales, es 

mucho más mudable y dinámico. Los textos producidos en el ámbito virtual informan de un 

modo más volátil, ya que implican la interacción constante de varios participantes que añaden 

(comentan), borran (eliminan) o modifican (editan) su contenido.  

Existe una serie de elementos exclusiva del lenguaje online, como por ejemplo el 

soporte visual, que incluye fotografías, vídeos, ficheros de audio, entre otros; los efectos 

gráficos como los emoticones, los emojis, las imágenes gif  o animadas y los memes que 

implican una asociación humorística de imagen y texto; la presencia de hipervínculos (el link o 
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enlace, el tag, el hashtag), que realizan la conexión con la información de otra página Web y 

que ofrecen la posibilidad de la intertextualidad. 

Existen códigos en las redes sociales, como el hashtag, para explicarle al lector el 

contexto conversacional, en este caso el de la realización de la foto, aunque la aplicación no le 

imponga al usuario condiciones de longitud del mensaje: “Se viene la fashion week en Salta!! 

#Salta #vacaciones #moda”. Pero fundamentalmente esta estrategia en el uso de redes sociales 

sirve para agrupar el contenido con características en común.  

Los errores más frecuentes en el uso de hashtag son: utilizar demasiadas palabras; usar 

un hashtag por cada palabra o no poner hashtag relacionado con la temática del post. Se 

recomienda crear un hashtag identificatorio de la marca o del influencer e identificar los 

hashtags con más volumen al momento de publicar, es decir, los trending topic. En cuanto al 

tag o etiqueta, agregando el símbolo @ y el nombre del usuario al que se le dirige el 

comentario, por ejemplo: “Nos encanta @EstiloDV”.  

La red social Instagram se relaciona estrechamente con el uso de smartphones, que 

facilitan la realización y la difusión de las fotos. La actividad principal de la red y de su 

aplicación es la de compartir, valorar y comentar las fotos de los perfiles seguidos. A su vez, 

cada usuario dispone de un número de seguidores (followers), que opinan sobre las creaciones 

gráficas de este y tienen la posibilidad de valorarlas a través del botón en forma de corazón 

(like).  

En cuanto a la interacción en esta la red social, se puede comentar en cada publicación. 

Esto significa que varios usuarios pueden dejar plasmada su opinión o comentario por debajo 

de la foto de la publicación. Suelen ser textos cortos donde se puede aplicar hashtag, 

emoticones y/o etiquetas.  

Cobo y Pardo (2007) en Planeta Web 2.0. Inteligencia colectiva o medios fast food, 

proponen algunas pautas para orientar la selección de herramientas disponibles en Internet. 

Los autores plantean una estructura que denominan los cuatro pilares de la Web 2.0, los cuales 

son: 

o Redes sociales. 

o Contenidos. 

o Organización social e inteligente de la información. 

o Aplicaciones y servicios. 
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Sobre la base de esta investigación de carácter exploratorio se desarrolla el análisis de 

los perfiles de fashion influencers argentinos en la red social Instagram. Por esto, como primer 

paso se presenta una breve descripción del concepto general de redes sociales.  

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007) en Social network sites: Definition, history and 

scholarship, una red social se define como un servicio que permite a los individuos, primero, 

construir un perfil público o semipúblico dentro de un sistema delimitado; luego, articular una 

lista de otros usuarios con los que comparten una conexión y, por último, ver y recorrer su lista 

de conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema. 

Las redes sociales propician la interacción de miles de personas en tiempo real. No son 

otra cosa que máquinas sociales diseñadas para fabricar situaciones, relaciones y conflictos. 

Entre las redes sociales más destacas de los últimos años se encuentra: Facebook, Instagram, 

Twitter, LinkedIn.   

Las redes sociales para los consumidores son una poderosa fuente de datos que las 

empresas están sabiendo aprovechar. Esto se traduce en una nueva oportunidad de 

negocios, donde muchas marcas buscan explotar estos recursos publicitariamente, 

buscando y captando importantes influencers que tengan relación con los productos 

que la marca comercializa para una posible explotación publicitaria. (Carricajo, 2015, 

p.12). 

Según García y Núñez (2009) en la actualidad, el modelo económico de la red social de 

comunicación es empresarialmente mucho más sostenible que otros servicios gratuitos de 

internet o de radiotelevisión. Se fundamenta en tres interesantes principios de aportación de 

valor:  

 la afiliación voluntaria que cada usuario realiza al agregarse a una red, 

 la aportación colaborativa de contenido de cada uno (fotos, vídeos, información, 

comentarios, votaciones, participación), y  

 la atención que todos prestan a la publicidad que la mayoría de ellas emiten.  

El registro de la identidad de afiliación, que en algunas redes llega a requerir hasta 17 

tipos de datos personales, representa una impresionante fuente de valor comercial (para su 

capacidad de segmentación y monitorización) sobre el perfil de los usuarios, a la vez que un 

inquietante riesgo cívico por la falta de suficientes políticas de seguridad para la protección de 

la identidad. 
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Por tanto, las redes sociales son una importante fuente de datos que las empresas 

están sabiendo aprovechar. Es importante que estén interesadas en conocer más sobre estas 

redes sociales y estar en una constante actualización de contenido para aprovecharlas de la 

mejor manera. Este trabajo de investigación se centra en una de las redes sociales que más 

impacto ha tenido en los últimos años: Instagram.  

Instagram en los últimos años  
Instagram es uno de los tantos términos que aparecen con el auge de las redes sociales. 

Le permite al usuario compartir fotografías de forma gratuita con sus seguidores tanto en ella 

como en el resto de las redes sociales más extendidas del mundo, tales como Twitter, 

Facebook, entre otras. Recientemente se diseñó una nueva versión que permite grabar video 

por algunos segundos, con muy buena definición e incluso imágenes en movimiento. Asimismo, 

la incorporación de:  

 InstaStories, donde existe la posibilidad de subir a la red contenido fotográfico o 

audiovisual con plantillas predeterminadas durante un período en línea de 24 

horas.  

 InstagramTV, un canal de video incluido al perfil de la red social, donde se puede 

publicar contenido audiovisual de mayor duración que las InstaStories.  

 Instagram Shopping, que en 2018 se lanzó como una posibilidad de generar un 

canal de venta online que conecta a los potenciales clientes de una cuenta/marca 

directamente con su ecommerce, es decir, su página web de venta. 

Considerando lo expuesto, para vender por Instagram se recomienda que los negocios 

cuenten con el formato e-commerce, esto es, una plataforma profesional donde pueden 

ofrecer a sus clientes diferentes medios de pago y de envío. 

Además de una estrategia con influencers, las marcas deben brindar una excelente 

experiencia de compra para que los consumidores queden satisfechos y no duden reiterar su 

comprar. Según la investigación realizada por la organización Endeavor (2019), durante 2018 se 

pudo comprobar una de cada cuatro ventas concretadas en las Tiendas Nube provinieron de 

una red social mientras que una de cada dos visitas resultó proveniente de una red social, 

siendo el 98% de Instagram y Facebook. 

La aplicación de Instagram fue primeramente creada para el sistema operativo de 

IPhone, pero luego se permitió concretar en los distintos smartphones como en computadoras. 
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Una de las características más valoradas por los usuarios es la oportunidad de implementar 

efectos fotográficos, como, por ejemplo: filtros, marcos, similitudes térmicas, colores retro, o 

vintage. Mediante su uso, las fotografías pueden retocarse para mejorar su estética; cuenta 

también con herramientas de edición como brillo, contraste, nitidez, saturación, entre otras. La 

aplicación permite taggear (etiquetar) a personas en las fotos, enviar comentarios en segundos 

y poner like (me gusta) y hashtags (etiqueta) mediante el cual se agrupa contenido y es una 

forma muy útil de buscarlo. 

Argentina es el segundo país de América Latina con más personas registradas la red 

social Instagram; en métricas cuenta con 11.000.000 usuarios de los cuales 5 millones son 

hombres y 6 millones mujeres. (Latamclick, 2017) 

Según el último informe del Observatorio de Internet en Argentina (OIA), citado en 

Telam (2017), del total de usuarios de internet de Argentina, el 83% se conecta a las redes 

sociales todos los días y solo el 10% al menos una vez por semana. Los usuarios que utilizan 

smartphone dedican casi cuatro horas diarias a navegar por su feed. En cuanto a la cantidad de 

usuarios por rango etario, el resultado de este informe indicó que, de una población de más de 

13 millones de personas entre 15 y 35 años, tienen acceso a la red más de 10,5 millones, un 

porcentaje muy alto si se lo compara con aquellos de entre 35 y 44 años, franja etaria en la que 

solo usa la red un poco más de la mitad de las personas. 

Prosumidor: crea y consume  
 

El emisor no ha cambiado mucho y su mensaje tampoco, sino más bien son los canales 

los que sí se han transformado. Existen más disponibles y de fácil acceso y, en su mayoría, ya no 

son unidireccionales, ni basados solamente en texto, sino que se trasformaron con predominio 

en la imagen. Tampoco es igual el receptor, ya que ahora son más activos: no sólo consumen 

contenido, sino que también lo producen, se vuelven “prosumidores”.  

El prosumidor abandona la faceta pasiva para convertirse en generador de contenido y 

creador de ideas y opiniones que ejercen influencia a la comunidad de compradores de una 

marca o un producto. Y es que, gracias al potencial de la viralización de las herramientas 2.0, el 

contenido se vuelve accesible y al alcance de todas aquellas personas que buscan información 

de referencia. Esto unido al hecho de que normalmente las personas confían en las 

recomendaciones de otros consumidores, ponen en evidencia el poder del nuevo consumidor. 
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“El consumidor 2.0 es una persona bien informada, que se aburre rápido y es bastante 

inmune a la publicidad obvia, busca información innovadora experiencias diferentes. Los 

nuevos consumidores están conectados permanentemente, tienen mayor poder de 

decisión, más posibilidad de elección y son más demandantes de información que nunca. 

Las nuevas estrategias se tienen que adecuar a este panorama.” (Alonso, 2011, p. 19) 

Es importante entender y analizar a los nuevos consumidores, para llegar a captar su 

atención en el momento oportuno y con una estrategia adecuada. Entender cómo piensa, 

descifrar cómo busca información, cómo compara, quiénes lo influyen y cómo reparte su 

presupuesto y tiempo. Las redes proporcionan a las personas un lugar para compartir ideas, 

contenido y pensamientos. Difieren de los medios tradicionales respecto a la posibilidad de que 

cualquier persona puede crear, comentar y agregar contenido sin límites.  

El objetivo de una empresa hacia un consumidor es lograr no solo que siga a la marca o 

de like, sino que se convierta, a su vez, en generador de contenidos relacionados con la propia 

marca.  

De blogger a influencer  
El Interactive Advertising Bureau Spain define al blog como un “espacio web 

actualizado periódicamente y que muestra las opiniones, actividades o escritos sobre temática 

general o especializada de una persona o grupo de personas”. (IAB Spain, 2014) A este 

concepto se agregaría la posibilidad que proporciona el espacio web para la participación de los 

lectores o seguidores mediante los comentarios.  

Según Rosales (2009), experto en estrategia digital, un blog “es una web que posibilita 

a cualquier persona a pasar de ser lector a escritor, autor y editor” y que “está pensada para 

dejar rastro en forma de diario”. Sea cual sea el contenido o fin de estos “diarios online”, crean 

un entorno virtual controlado por el propio autor, en el que una persona sólo expresa el 

contenido que desea, a diferencia del “mundo real”.  

Wright (2005), plantea el cambio que desarrollaron las plataformas digitales en los 

últimos años, y considera a las plataformas de blogs como aquellas de mayor cambio.  

Considerándolas como una herramienta de comunicación y marketing para interactuar con los 

usuarios de Internet y clientes a escala global.  

Una de las particularidades de los blogs, es su diseño de información, la manera en que 

es presentada en lo que se llaman “posts”. Donde la información aparece colocada de manera 
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cronológica, dejando en la parte superior y visible de la página aquello que se publicó más 

reciente. (Rosales, 2009) Estos posts permiten una lectura ágil, ordenada y reciente para la 

comodidad del lector. Esta herramienta fue adoptada luego por distintas redes sociales tales 

como Instagram, Facebook o Twitter, donde se pueden ver los posteos de manera temporal.   

Ahora bien, los influencers, según lo expresado por Desirée (2015) en su página web  

Real People Partner: 

“son los nuevos líderes de opinión en las plataformas digitales y el canal masivo para el 

Word of Mouth. Es decir, no son celebridades de televisión, radio o cualquier otro 

medio tradicional. Son gente común, que cuentan con gran impacto en sus redes 

sociales. Logran conectarse con personas locales y fuera de su país mediante un 

contenido relevante, dándoles credibilidad y confianza acerca de los temas que 

publican.” 

En relación a las marcas y empresas es de suma importancia el desempeño de cada 

comunicador digital con su audiencia; pero más relevante es el engagement y el contenido 

estratégico que los distingue. Los influencers en la actualidad generan un contenido que da 

intriga a las marcas e impulsa a querer participar en sus distintas estrategias de comunicación. 

El influencer empieza comúnmente como blogger que genera contenido de calidad, para luego 

pasar a convertirse en generador de opinión entre sus seguidores, a tal punto de convertirse 

meramente en un influencer.  

La obra Conectados, de Christakis y Fowler (2010), responde a las influencias de las 

redes sociales, que difunden felicidad, generosidad y amor, y a la vez ejercen una influencia 

sutil y determinante en las elecciones, acciones, pensamientos sentimientos y deseos. Eso es lo 

que logra efectivamente el influencer: una influencia sutil que determina a quien se convierte 

en receptor de su mensaje.  

Una vez mencionada la importancia de las redes sociales, se puede adentrar en el 

concepto de marketing de influencers. En su estudio Marketing de influencers: Una nueva 

estrategia publicitaria, Carricajo (2015) define la tendencia influencer como una herramienta 

utilizada por parte de las empresas que consiste en el contacto y vínculo con los usuarios más 

influyentes de la red, llamados actualmente como influencer, con el objetivo de que éstos 

ayuden a la comunicación e imagen de marca en colaboración a la difusión de determinados 

mensajes y contenidos en las redes sociales. Genera más rápidamente al público objetivo de la 

empresa una mayor cercanía, convirtiéndolos en prescriptores fieles.  
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Asimismo, Castelló Martínez y Del Pino Romero (2015) concuerdan en que estos 

personajes virtuales pueden llegar a influir a un consumidor sobre la percepción y aceptación 

de marca, más que cualquier campaña de marketing.  En ese sentido, las redes sociales ofrecen 

a los usuarios la oportunidad de compartir sus opiniones en cuanto a las experiencias 

(negativas o positivas) de una marca, lo que influye directamente en la imagen de marca. 

La comunicación con influencers se está considerando como una estrategia cada día 

más acertada para las marcas.  Se observa un aumento de la predisposición por parte de los 

usuarios a seguir las recomendaciones de sus líderes de opinión y a considerar las redes 

sociales el escenario de sus opiniones y referencias. Se piensa así que el rol que cumplen los 

influencers en las estrategias de comunicación y publicidad de las marcas, ha permitido crear 

una nueva forma de comunicación como la que menciona Pérez Condes (2016) en su estudio 

“La cultura del Word of Mouth”. El concepto cataloga a usuarios de la web como personas 

influyentes con gran número de seguidores que adquieren el rol de “prosumer”, al generar 

contenidos de interés para un público segmentado. 

 Por otro lado, el autor explica que los líderes de opinión son un agente clave en la 

transmisión de mensajes, debido a sus conocimientos, su carisma y, sobretodo, su 

reconocimiento en un tema en particular, ya sea arte culinario, cocina, moda, make up, cine, 

maternidad, entre otros temas de interés actual. Por lo tanto, es más fácil que el público 

responda de mejor manera a las relaciones interpersonales, a diferencia de las comunicaciones 

masivas en los medios, en gran parte debido a la falta de confianza de los medios tradicionales 

y a la nueva tendencia de búsqueda de experiencias de los consumidores que se consideren 

como cercanos que identifican al seguidor. 

La comunicación hoy en día es aquella que apuesta por la retroalimentación o 

respuesta. Es de suma importancia escuchar al usuario o cliente para brindarle una calidad de 

servicio. Se está en presencia de la profecía de McLuhan (1968), expresada en La aldea global, 

donde las personas se convirtieron en medios de comunicación. De las redes sociales emergen 

los Influencers, creadores y curadores de contenidos cuyo criterio acerca de qué es noticia, 

construye comunidad. Se los considera como personas que transmiten la comunicación hacia 

una comunidad de seguidores, que lo ven como ejes fundamentales en su vivencia diaria.  

“¡El shock del reconocimiento! en un ambiente de información eléctrica, los grupos 

minoritarios ya no pueden ser contenidos - ignorados. Demasiadas personas saben 

demasiado las unas sobre las otras. Nuestro nuevo ambiente obliga al compromiso y a 
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la participación. Cada uno de nosotros está ahora irrevocablemente envuelto en la vida 

de los demás, y es responsable de ellos” (McLuhan, 1968, p.24). 

Un Influencer es, entonces, el: 

“usuario real o ficticio cuyas acciones o publicaciones (contenidos) generan un impacto 

(engagement) sobre el público de la web que los moviliza a realizar acciones positivas o 

negativas en respuesta a las primeras (…) Desde hace unos años, las marcas y empresas 

descubrieron el valor de contar con líderes de opinión en el mundo digital, y empezaron 

a trabajar con ellos en campañas debido a la pérdida de credibilidad en la publicidad 

tradicional” (Zuccherino, 2016, p. 213). 

 

Los que destaca a un influencer es que su contenido es personal porque hace sus 

propias recomendaciones y, generalmente, tiene libertad a la hora de generar el 

contenido. 

  



         
      40 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 

PARTE III 

TRABAJO DE CAMPO 

En este trabajo de tesis, el fenómeno abordado fueron las características que buscan las marcas 

de indumentaria en las fashion influencers salteñas para lograr una comunicación publicitaria 

para la red social Instagram. Por esto, el método utilizado para la concreción de este trabajo de 

investigación fue el cualitativo.  

 En cuanto al nivel de profundidad, el tipo de investigación fue exploratorio - 

descriptivo, debido a que se recolectó información sobre las características y perfiles de los 

influencers, su público y sus cuentas. Estos datos fueron en su mayoría extraídos de entrevistas 

semiestructuradas realizadas a las fashion influencers salteñas.  

 El inconveniente similar entre las tres fashion influencers entrevistadas fue la 

disponibilidad de horarios, ya que se comprende su ajetreada rutina, siendo madres, creadoras 

de contenidos, participantes en eventos, entre otras actividades. Sin embargo, cabe destacar 

que todas las fashion influencers fueron contactadas, en primer lugar, a través de sus perfiles 

en la red social Instagram.  

 Primero, se tuvo contacto con Hortensia Arias, fundadora del perfil @EstiloDV, 

quien amablemente aceptó tener una reunión y responder a todas las preguntas que se le 

plantearon. El encuentro tuvo lugar en una confitería de una estación de servicio y duró más de 

una hora, pero no llegó a responder a todas las preguntas pactadas y solicitó que se culminara 

la entrevista mediante audios de WhatsApp.  

 Lo mismo sucedió, en sólo meses de diferencia, con Guadalupe Laclau quién lleva 

adelante @LadyFrenesí. En este caso, la entrevista se realizó en una confitería céntrica de la 

ciudad. Lo que no se esperaba al momento del encuentro, es ver a Guadalupe en su rol de 

fashion influencer, ya que, estaba con una emprendedora salteña eligiendo accesorios para un 

evento que tendría en esa semana. Esto permitió observar esa faceta y, al mismo tiempo, el 

momento clave de la relación entre marca/influencer. Como sucedió con Hortensia, no se pudo 

completar la entrevista recurriendo así a los audios de WhatsApp los días posteriores al 

encuentro.  
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 A Ariana Nuñez, de @Almaz.imagen, se la contactó por la red social Instagram, 

durante semanas no hubo acuerdos para realizar el encuentro presencial para la entrevista. 

Finalmente, ella propuso responder a las preguntas íntegramente vía WhatsApp.  

  Se buscó realizar una entrevista a un representante de una reconocida agencia de 

publicidad  de Salta, debido a que fue nombrada por una de las influencers. Esta empresa 

ofrece servicios de comunicación publicitaria haciendo de nexo entre marcas e influencers. Sin 

embargo, no se obtuvo respuesta concreta pese a las reiteradas solicitudes.  

 Por otro lado, en el caso de las entrevistas con los referentes de las marcas de 

indumentaria se realizaron de forma presencial en los locales comerciales. Lo que permitió 

observar, en el caso de Húngara, el comportamiento del consumidor con aquellas personas que 

ingresaban al local. En relación a la marca de indumentaria, Oldie Closet, la tesista fue invitada 

a la inauguración del showroom unos días posteriores a la entrevista. 
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PARTE IV 

RESULTADOS DEL ANÁLISIS Y LA INTERPRETACIÓN  

IV.1. Las estrategias comunicativas que utilizan las fashion influencers en sus cuentas de 

Instagram.  

 Con el fin de comparar los tres casos de estudio y triangular con el marco teórico se 

desarrolló la tabla 1, en cuya columna izquierda es posible observar las estrategias 

comunicativas usadas por las tres influencers salteñas en sus cuentas de Instagram. Éstas 

fueron: uso de hashtags; fotografía; texto; feedback en comentarios y frecuencia de 

posteo. 

Tabla 1. Estrategias comunicativas empleadas por las influencers. Elaboración propia. 

Estrategia 

Comunicativa 

Cuenta de Instagram 

@EstiloDV @LadyFrenesi @Almazimagen 

Uso de Hashtags #datoestilidv 

#lavidaestilodv 

#fotografia #salta 

#picoftheday 

#photooftheday 

Utiliza siempre hashtags 

en todos sus posteos, 

utilizando los primeros 

con relación a la temática 

y luego hastahg básicos 

de la cuenta.  

#Lady #Blog 

#LadyFrenesi 

#photography #moda 

#lifestyle 

Usa una gran cantidad 

de hashtags relacionados 

con la temática del 

posteo, como también 

básicos de la cuenta y los 

que son tendencia en las 

redes.   

 

 #almaz #fashion #moda 

#fashionblogger 

#instagram #instaphoto 

#instagood #picoftheday 

#photography 

#photooftheday “Uso de 

hashtag, claves… 

referidas a lo que a mí 

me importa, por 

ejemplo, moda, fashion, 

estilo.”  (A. Núñez, 

entrevista personal, 21 

de diciembre 2018.) 

Fotografía  Sus publicaciones 

cuentan con fotografías 

de muy buena calidad, en 

enfoque, brillo, y 

apuntan a la temática 

que trata el posteo. “La 

fotografía ideal no existe. 

Siempre hay un estilo, el 

de cada uno y es clave 

hacer un mix entre 

nuestro estilo y lo que a 

la gente le gusta y le 

llama la atención en las 

redes sociales. Hay un 

criterio fotográfico, hay 

Sus fotografías denotan 

simpleza, cotidianidad, 

sacadas en el día sin 

retoques ni 

profesionalismo. “A mí 

me aburrió un poco el 

encuadre perfecto, la 

flor, que sea todo pura 

luz, cómo decirte, la foto 

perfecta me aburre, pero 

sí entiendo que tiene 

que tener muchísima 

calidad.” (G. Laclau, 

entrevista personal, 13 

noviembre 2018.) 

La mayoría de las 

fotografías de esta 

cuenta suelen ser de 

terceros, ejemplos de lo 

que detalla el texto. “La 

fotografía ideal tiene 

modas, antes se usaban 

mucho los filtros, hoy 

por hoy no, fijate que 

hoy está muy de moda 

que todo el Feed tenga 

mismos colores, o sea 

tenga una continuidad o 

lo que sea.” (A. Núñez, 

entrevista personal, 21 
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que conocerlo y usarlo.” 

(H. Arias, comunicación 

personal, 24 de octubre 

2018.) 

de diciembre 2018.) 

Texto EstiloDV acompaña sus 

fotografías con textos 

completos de varios 

párrafos, escritos en 

primera persona ya que 

suelen tratarse de 

experiencias personales.  

Los textos que 

acompañan a las 

publicaciones de 

LadyFrenesí, son de tono 

informal con redacción 

en primera persona.  

El perfil de 

Almaz.imagen usa un 

tono más formal en sus 

publicaciones, ya que 

siguen una temática de 

diferentes tips, como 

por ejemplo tonos de 

temporada, tipo de 

abrigos, entre otros.  

Feedback en 

comentarios 

Existe un feedback de la 

influencer a sus 

seguidores. Todos los 

mensajes son 

respondidos en 

particular, con 

respuestas detalladas.  

Las publicaciones del 

mes tienen comentarios, 

la mayoría son 

respondidos mediante 

emoticones y respuestas 

cortas y concisas. 

Genera feedback en 

comentarios haciendo 

preguntas en el texto de 

la publicación. 

Responde todas las 

preguntas que se le 

plantean, donde la 

mayoría son sobre 

temas específicos de 

moda.  

Frecuencia de 

posteo 

En cuanto a la frecuencia 

de posteo, se observa 

una publicación al día en 

el mes analizado. Existen 

escasos días donde se 

realizaron dos 

publicaciones con sólo 

diferencia de horas.  

“Prestamos mucha 

atención a las 

estadísticas que influyen 

mucho en nuestras 

publicaciones.” (H. Arias, 

comunicación personal, 

24 de octubre 2018.) 

En el mes analizado las 

publicaciones se daban 

cada dos días o más.  

“Me fijo la hora, me fijo 

el día antes de publicar y 

demás. (…) Quizás si es 

para un cliente, sí lo 

hago de alguna manera 

que sepa que le va a 

rendir al cliente, pero si 

no, trato de hacer lo que 

me gusta a mí más que 

nada.” (G. Laclau, 

entrevista personal, 13 

noviembre 2018.) 

En el mes de agosto 

2018, el perfil de 

Instagram Almaz.imagen 

publicó la mayoría de 

los días.  

“Y si hay días que no 

tengo la necesidad de 

publicar, o sea, 

suponete un sábado que 

estuve con gente en 

casa o lo que sea, no es 

que me aflijo si no lo 

publico.” (A. Núñez, 

entrevista personal, 21 

de diciembre 2018.) 

 

 Luego de la triangulación entre lo concluido de los posteos en Instagram, lo dicho 

por las entrevistadas y el marco teórico es posible afirmar que EstiloDV hace un muy buen uso 

de las estrategias de comunicación, posteando el 90% de los días del mes, con fotografías 

propias y textos extensos. Lleva un estilo en cuanto a los hashtags, que son la mayoría de las 

veces propios (#datoestilidv #lavidaestilodv) o de temática.   
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 En lo que refiere a los “me gusta” o likes, el análisis dio como resultado una 

diferencia amplia entre las influencers. Liderando el puesto @EstiloDV con más likes en el mes 

de agosto de 2018, un total de 11.752. En segundo lugar, se haya @LadyFrenesí con 4.773 likes 

en el mes y en tercer término, @Almaz.imagen, con sólo 3.316 me gusta mensuales.  

 Por su parte, LadyFrenesí, en el mes analizado, no publica diariamente, sino que lo 

realiza esporádicamente.  Cuando lo hace, usa fotografías propias, con texto informal, y 

hashtags. En cuanto al feedback, responde a todos los comentarios que se le presentan. 

 Finalmente, la cuenta Almaz.imagen, utiliza adecuadamente los hashtags como 

también el texto de las publicaciones. Como expresa Ariana en la entrevista, postea 

esporádicamente cuando tiene tiempo y ganas de hacerlo, debido a que considera su cuenta 

como un hobby. En cuanto al feedback, siempre responde los comentarios que le llegan. 

  Con referencia al uso de hashtag se observa una similitud entre las cuentas 

analizadas, debido a que utilizan trending topic (tendencias mundiales o regionales): 

#picoftheday #photography #photooftheday #lifestyle para posicionar y agrupar las 

publicaciones en el mundo de internet.  También coinciden en crear hashtags propios de la 

cuenta que ordenen y unifiquen el contenido, como por ejemplo EstiloDV con #datoestilidv, o 

#LadyFrenesí.   

 Al respecto de las fotografías de las publicaciones que se analizaron, coinciden en el 

sentido de mostrar originalidad, cotidianidad y humanizar a las influencers. El plano que más se 

repite y coincide en los perfiles es el plano normal o medio. Como lo expresa Caldera Serrano 
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Fig.  4 .  Me gusta de cada cuenta.  
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(2002), el plano medio es el más habitual sobre todo por la moda, cada vez más extendida, de 

la captación de imágenes con cámara al hombro, lo que provoca tener a los diferentes 

personajes de frente al objetivo tomando la apariencia de cercanía respecto al persona.  

 Cuidan el detalle de la luz y la localización para mostrar el outfit con claridad. En las 

prendas de ropa etiquetan las marcas a las que pertenecen, para ayudar a los seguidores a 

acceder más rápidamente a ellas. La influencer salteña que más etiquetas utilizó en sus 

publicaciones del mes analizado fue @Almaz.imagen, con 29 menciones de las cuales 12 (el 

41%) fue de marcas de indumentaria; luego, con aproximadamente el 28% cada una, 

@LadyFrenesí, con un total de 78 (22 de las menciones fueron de marcas de indumentaria); 

mientras que @EstiloDV hizo 47 (13 de marcas de indumentaria). 

  

 En la mayoría de los casos no se detalla si la colaboración es de tipo comercial o las 

prendas han sido adquiridas por ellas. En el campo de la fotografía todas las influencers 

analizadas cuidan extremadamente la luz y el lugar en el que se toman la foto, debido a que 

cuentan con un estilo limpio (no recargado), pero a su vez cada una tiene sus propios matices 

que representan sus estilos. Los fondos suelen ser de colores neutros y claros como el blanco, 

beige y celeste claro.  

 Cuidar la imagen de todo el contenido es muy importante debido a que a simple 

vista es posible observar la coherencia entre las fotografías, que es lo fundamental en toda la 

cuenta de Instagram. Por eso, se analizó la calidad fotográfica de cada cuenta, mediante una 

puntuación del 1 (menor calidad) a 10 (mayor calidad). La cuenta @EstiloDV tiene la mejor 

puntuación con un puntaje de 235, denotando el profesionalismo de sus fotografías.  
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 En cuanto al texto que acompañan en las publicaciones, coinciden en el estilo 

informal en primera persona para generar una cercanía con sus seguidores. A diferencia de los 

demás perfiles, Almaz.imagen en la mayoría de sus textos no se encuentran menciones a las 

marcas a menos que se centre exclusivamente en la marca, ya que la mayoría de sus imágenes 

suelen ser de terceros. A diferencia de EstiloDV y LadyFrenesí, que mencionan más a las marcas 

dueñas de las prendas, y centran más el texto en relación a la colaboración y presencia. “Suelo 

dejar alguna pregunta abierta para generar digamos interacción entre los seguidores.” (A. 

Nuñez, entrevista personal, 21 de diciembre 2018) 

 Las publicaciones más comentadas de las influencers en el mes analizado fue 

@EstiloDV, con una diferencia de 537 comentarios por encima de la menos comentada en sus 

publicaciones, que fue @LadyFrenesí.  

 

2
3

5
 

9
2

 

1
4

8
 

E S T I L O  D V   L A D Y  F R E N E S I  A L M A Z  I M A G E N  

Fig.  6 .  Cal idad fotográf ica. 
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Fig.  7 .  Comentar ios  
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 Por lo que se refiere al Feedback, las respuestas a los seguidores son para aclarar 

dudas de la procedencia de la ropa, aclarar inquietudes que puedan surgir, o simplemente para 

agradecer halagos o saludos. Suelen contestar siempre a los comentarios que le dejan los 

usuarios, con un lenguaje cercano y amable.  

 Por último, en lo que respecta a la frecuencia de posteo EstiloDV y LadyFrenesí 

crean contenido diario, ya que utilizan sus cuentas como una profesión. En el mes analizado, se 

observó que hubo publicaciones todos los días, a diferencia de Almaz.imagen que publica 

esporádicamente porque asume el papel de influencer como un hobby y cuando tiene tiempo. 

“Y si hay días que no tengo la necesidad de publicar, o sea, suponete un sábado que estuve con 

gente en casa o lo que sea, no es que me aflijo si no lo publico.” (A. Núñez, entrevista personal, 

21 de diciembre 2018.) 

  

IV.2. Preferencias de las marcas de indumentaria respecto a las fashion influencers 

 

 Las marcas necesitan del posicionamiento, feedback, credibilidad, capacidad para 

generar engagement, posibilidades de prescripción, ventajas respecto a sus textos y tráfico que 

consiguen los influencers. Además, el presupuesto en publicidad en comparación con otros 

medios de comunicación más tradicionales, es inferior.  

 Un atributo que se tiene en cuenta, según los referentes de las marcas salteñas 

entrevistados, a la hora de buscar un fashion influencer para generar una comunicación 

publicitaria es la afinidad con la marca y su audiencia. Tiene que ser, ante todo, afín con la 

marca, cumplir con los principios que ésta propone y estar identificado con ella.  

Las marcas de indumentarias salteñas entrevistadas, Oldie y Húngara concuerdan en 

que la clave está en conocer bien al influencer. Se trata de algo en lo que no se puede fallar. 

“Representen la esencia de la marca, el estilo (…) quiero que mis influencers sean un fiel reflejo 

de eso” (J. Herrero, entrevista personal, 12 de diciembre 2018) Afirman que valoran mucho más 

la afinidad del influencers con el estilo y fidelidad con la marca que su número de seguidores. 

Esto es así porque el objetivo reside en llegar a clientes potenciales de la marca, no a miles de 

seguidores que no sean consumidores.  

Las marcas buscan, por lo tanto, en las fashion influencers una especie de “fieles” 

embajadores de sus valores y productos.  “Armani Hortensia es el fiel reflejo de la marca.” (F. 

Armani, entrevista personal, 8 de enero 2019) De igual forma, tener afinidad con su público, 
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lograr un impecable feedback con ellos; no dejar un mensaje sin contestar o no darles ninguna 

importancia. La buena reputación es un “paso” más allá de la calidad en un influencer.  

Los contenidos deben demostrar el profesionalismo, cuidando el estilo, la calidad 

fotográfica, el texto, entre otras consideraciones importantísimas. “Hay un par más que por ahí 

vienen y te ofrecen y es como que ves que se lo toman para la joda, como para ligar algo y 

punto” (F. Armani, entrevista personal, 8 de enero 2019) Las marcas prefieren un influencer 

con menos seguidores, aunque con cobertura garantizada y de calidad.  

 En ese sentido, se observó en el análisis de los posteos, que las influencers salteñas 

cuidan mucho la calidad de sus posteos. En la mayoría de las publicaciones, se esmeran por 

conseguir un perfil con estilo y orden, con una fotografía enfocada, buena luz y agradable. “A 

mí me aburrió un poco el encuadre perfecto, la flor, que sea todo pura luz, cómo decirte, la foto 

perfecta me aburre, pero sí entiendo que tiene que tener muchísima calidad.” (G. Laclau, 

entrevista personal, 13 noviembre 2018)  

Internet ha marcado un antes y un después en el campo de la comunicación, y ha 

proporcionado la matriz para el nacimiento de una variante de la profesión: el comunicador 

digital. La gratuidad del acceso a las redes sociales hace que un comunicador digital se 

transforme en “influencer”. “Lo importante es que yo sienta que llegan al perfil que yo quiero 

llegar, y que me gusten, que las considere medio que tienen algo especial. (…) no creo que sea 

para vender moda solamente influencers del mundo fashion, para nada.” (G. Laclau, entrevista 

personal, 13 noviembre 2018.) 

  Según los entrevistados que contratan fashion influencers salteñas, el área profesional 

en la que estas últimas se desempeñan no es determinante a la hora de generar una 

comunicación publicitaria. Sin embargo, las tres participantes elegidas para esta investigación 

son profesionales o realizaron algún estudio sobre moda y comunicación, por lo cual poseen 

ciertos conocimientos técnicos para el asesoramiento y el buen manejo de sus perfiles.  

“En el caso mío que yo sé de moda, sé cómo vestir una persona o qué es lo mejor 

para una persona está bueno saber porque te da herramientas o fundamentos 

para hablar de ciertas prendas o de cómo combinar algo o no. Pero bueno, por eso 

te digo, es relativo de la marca que es lo que quiera mostrar.” (A. Núñez, 

entrevista personal, 21 de diciembre 2018) 

 En cuanto a la otra cara de la relación, J. Herrero, de la marca de indumentaria Oldie, 

opina que quizás alguien con estudios puede explotar más el mensaje o el contenido. No cree 
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que sea determinante la profesión en la que se desempeña, pero si alguien que haya, aunque 

sea leído o se haya interesado por la comunicación y el marketing, por ejemplo, podrá darle un 

plus al contenido.  De modo tal que se entiende que no es requisito ser profesional en el 

mundo fashion o de la comunicación, sino más bien saber explotar y transmitir el mensaje que 

se le pide. 

  

“No sé la verdad, hay un tema que es costo/beneficio que es lo que define que las 

marcas trabajen con un influencer u otro. Lo importante para las marcas es ver 

que lo que invierten les genera un retorno, ya sea en posicionamiento, 

engagment… por lo tanto definen con quien trabajar de acuerdo al presupuesto y 

a la contraprestación que el infuencer le da.” (H. Arias, comunicación personal, 24 

de octubre 2018) 

 

IV.2. 1. Incremento del conocimiento de la marca y de ventas por la comunicación con 

influencers  

 Los influencers se han convertido en verdaderos aliados para los lanzamientos de 

nuevas colecciones en el mundo fashion. La clave está en las estrategias que encuentren la 

combinación perfecta entre lo físico y lo digital. Las referentes de las marcas salteñas 

entrevistadas explican que su negocio tiene mayor nivel de conocimiento entre los públicos a 

partir de que realizaron una comunicación publicitaria con influencers. “Así fue como comencé 

a trabajar con LadyFrenesí y mi negocio creció enormemente.” (J. Herrero, entrevista personal, 

12 de diciembre 2018) Tal como expresa la representante de la marca de indumentaria Oldie, 

no se ha medido exactamente en números el aumento de estas ventas, pero sí fue evidente el 

cambio positivo que estas estrategias generaron.   

 Por otro lado, F. Armani de Húngara, detalla cómo funcionó la implementación de 

influencers en la comunicación de su marca: 

“La verdad que te empieza a seguir mucha gente, y hay gente que consume, que eso está 

bueno. Porque viste que hay algunas que, no sé algunas influencer más chicas ponele, que 

está bien te sigue más gente, pero no compra. Ella sí, ella sí tiene ese grupo de gente que la 

sigue y que compra, que está buenísimo.” (F. Armani, entrevista personal, 8 de enero 2019) 

 Igualmente, explicó que algunas clientas le consultan sobre productos específicos que 

vieron publicados en la cuenta de @EstiloDV. “Muchos me preguntaban si algún pantalón que 
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se puso ella o algo y me preguntaban por eso en particular.” (F. Armani, entrevista personal, 8 

de enero 2019) 

  

IV.3. Perfil de comunicador publicitario de moda vía Instagram. 

 De acuerdo con lo investigado y con análisis realizado, se puede definir el perfil que una 

mujer debería tener para que sea buscada por las marcas de indumentaria salteñas para 

generar comunicación publicitaria vía Instagram.   

 En primer lugar, requiere tener un número elevado de seguidores y que estos sean 

activos con la cuenta de la influencer en cuestión, ya que de nada vale una cuenta que tenga 

muchos seguidores pero que obtenga pocos comentarios o pocos likes. Tiene que tener 

seguidores reales y de calidad, que interactúen con la cuenta, para así hacerse notar y poder 

saber a simple vista que están ahí por el contenido que se les ofrece. 

 En segundo término, debe disponer de un estilo claro y definido, no ir enfocando el 

perfil cada semana de una manera; las marcas buscan que sean fieles a su imagen. “A mí me 

encantaría pedirles que sientan la marca, que la vivan porque creo que ahí encontrarán mucha 

más inspiración para sus contenidos” (J. Herrero, entrevista personal, 12 de diciembre 2018) 

 En tercer lugar, y no menos importante, tiene que ser constante en la plataforma 

donde se desarrolle. Esto es fundamental porque si pasa una semana sin subir ningún tipo de 

contenido los seguidores se aburrirán y dejarán de seguirlos. Se precisa crear contenido 

habitualmente. En la investigación se observó (ver anexos) que el seguimiento mensual 

realizado a las fashion influencers salteñas que publican todos los días tiene más acciones en 

conjunto con marcas a diferencias de quienes no lo hacen. Por ejemplo, EstiloDV publicó todos 

los días de agosto con mayor porcentaje de marcas presentes, mientras que, por el contrario, 

Almaz.imagen publica esporádicamente sus contenidos. 

 En cuarta instancia, debe tener muy presente el uso del hashtag, ya que es 

fundamental para llegar a más gente y a las marcas. A través de estos, las marcas observan si 

los fashion influencers son activos y se interesan realmente por lo que están haciendo. Por 

ejemplo, todas las fashion influencers salteñas analizadas utilizan de manera correcta los 

hashtags, esto es, en orden de importancia y relacionados a la temática de cada posteo.  

 Las marcas buscan a gente dinámica, con estilo y aparentemente agradable, es por eso 

que la personalidad que representan a través de las publicaciones es importante también, no 

se fijan en personas que representen sentimientos negativos. Es por eso que las publicaciones 

analizadas son todas con mensaje y fotografía alegre, amena y con sentimientos positivos.  
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IV.3.1. Identidad 

IV.3.1.1. Autodenominación como influencer  

 

 En lo relativo a la autodenominación como influencer el perfil EstiloDV se considera una 

generadora de opinión entre sus seguidores. “En este momento si porque me doy cuenta de 

que lo que digo o hago es observado por mi comunidad y es tenido en cuenta.” (H. Arias, 

comunicación personal, 24 de octubre 2018)  

 Castelló Martínez y Del Pino Romero (2015) concuerdan en que estos personajes 

virtuales pueden llegar a influir a un consumidor sobre la percepción y aceptación de marca, 

más que cualquier campaña de marketing. En ese sentido, las redes sociales ofrecen a los 

usuarios la oportunidad de compartir sus opiniones en cuanto a las experiencias, tanto 

negativas como positivas, de una marca, lo que influye directamente en la imagen de marca. 

 Dos de las entrevistadas no se consideran a sí mismas como fashion influencers porque 

no creen que estén generando opinión entre sus seguidores, sino que consideran la cuenta 

como un hobby y un espacio para expresarse libremente. “No, obviamente que no me 

considero una influencer porque yo no, no es que estudié para eso ni nada, ni lo hago con ese 

motivo.” (A. Núñez, entrevista personal, 21 de diciembre 2018) 

 La comunicación vigente es aquella que apuesta por la retroalimentación o respuesta. 

Es de suma importancia escuchar al usuario o cliente para brindarle una calidad de servicio. Se 

está en presencia de la profecía de McLuhan (1968), expresada en La aldea global, donde las 

personas se convirtieron en medios de comunicación. De las redes sociales emergen los 

influencers, creadores y curadores de contenidos cuyo criterio acerca de qué es noticia, 

construye comunidad. Se los considera como personas que transmiten la comunicación hacia 

una comunidad de seguidores, que lo ven como ejes fundamentales en su vivencia diaria. 

IV.3.1.1. Diferenciación respecto a otras cuentas de fashion influencers 

En marketing el concepto de diferenciación está basado en la asignación de valores y 

cualidades a los productos, marcas y servicios que no posee la competencia en el mismo 

ámbito. Esta diferenciación supone un posicionamiento preferente de las marcas o productos 

en la mente de los consumidores y sirve de base para el posicionamiento estratégico en el 

mercado. (Benedetti,2016) 
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En el mundo de internet lograr la diferenciación puede ser complicado, pero no 

imposible. Para esto existen características como un estilo en las fotos, en el tono o forma en la 

que se relatan las publicaciones, el modo de buscar la cercanía con los seguidores, la 

periodicidad en las publicaciones, entre otras estrategias diferenciadoras.  

Una de las entrevistadas considera que se diferencia respecto a otros influencers del 

mismo ambiente por cuanto mantiene siempre su postura religiosa, su moral y valores. Piensa 

con detalle en que sus publicaciones cumplan con aquello: 

“Hay muchos influencers, yo intento diferenciarme a través de diferentes puntos, por ser 

fiel a mis valores morales y de católica practicante, si bien no hablo de religión a veces me 

expreso sobre estos temas de una manera sutil y por cuidar mucho el contenido que subo y 

pensar para qué lo subo. Qué quiero transmitir a mi comunidad cuando muestro o subo 

algo.” (H. Arias, comunicación personal, 24 de octubre 2018) 

Por otra parte, @Almaz.Imagen arma su contenido de un modo más espontáneo, es 

decir, sobre lo que surge en lo cotidiano, los eventos o actividades que se le presentan. De 

modo que obtiene un contenido más abarcativo en relación a la temática, sin basarse en el 

número de seguidores o likes.  

“No es que me baso en seguidores y likes, sino que se fue dando, mi cuenta es una cuenta 

que tiene seguidores, no tengo tantos likes comparado con los seguidores, pero sí tengo 

mucho feedback por privado, por ejemplo. (…) mi cuenta mezcla bastantes cosas, porque 

bueno, tengo partes donde hablo un poco más de lo que es la parte interior y no tanto de 

lo exterior y de lo que es una prenda sola por sí. Entonces creo que también eso está 

bueno, después genero otro tipo de contenido que es el de series, y eso por ahí apunta a la 

persona que se dedica a mirar series o le gusta el cine” (A. Núñez, entrevista personal, 21 

de diciembre de 2018)  

Esta diferenciación tan marcada en pensar o no a lo hora de publicar en la cuenta, se 

observa que sucede cuando la influencer considera ese rol como un trabajo o profesión. No es 

el caso de Ariana, quién fue la única entrevistada que no se considera a sí misma una fashion 

influencer salteña.  

En cuanto al estilo de fotos y publicaciones, entre los perfiles analizados se diferencia la 

cuenta de @Almaz.imagen, donde la mayoría de sus publicaciones son fotografías a modo de 

referencia, que no son de su autoría, sino más bien de portales o bloggers del mundo. Si bien 
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en sus textos coincide con las demás influencers analizadas, sus fotografías les otorgan un 

estilo totalmente distinto a sus pares en el mundo del internet salteño. Las cuentas de 

@EstiloDv y @LadyFrenesí pueden observarse bastante similares, ya que habitúan a los mismos 

eventos y coinciden en estilo de fotografías y en el manejo de las publicaciones.  

En referencia al tono en sus publicaciones, las influencers coinciden en un tono directo, 

coloquial, cotidiano y de apelación. Tratan al público en plural. Coinciden en el uso de emojis y 

de la escritura en párrafos apartes, obteniendo así un descanso visual en textos extensos.  

  

IV.4. Disponibilidad de un equipo asesor  

El fashion influencer necesita de un equipo que lo asesore, aun cuando disponga con 

conocimientos básicos sobre temas que competen a la creación de las publicaciones en 

internet. Resulta importante contar con la participación de especialistas en fotografía, 

redacción, edición, como también con alguien que genere contenido para las publicaciones.  

Por ejemplo, en el caso de @EstiloDV, la fundadora fashion influencer es Hortensia 

cuenta con el apoyo de una colega llamada Catalina Furlong, que es Diseñadora de interiores, 

crea contenidos y aconseja en el manejo de la cuenta. “Atrás de una linda foto o un texto hay 

todo un equipo que trabaja y que espera un guiño de sus seguidores. (…) Si, somos un equipo y 

me encanta consensuar y pedir consejo, opinión. También a gente que nos comenta que nos 

sigue.” (H. Arias, comunicación personal, 24 de octubre 2018.) Además, la cuenta es asesorada 

por “Titi” Guzmán en producción audiovisual y fotografía; esto se observa en la calidad y 

prolijidad de la mayoría de las imágenes.  

 G. Laclau de @LadyFrenesí cuenta con un equipo de especialistas que la asesora. María 

Quintian, fotógrafa y editora, un pilar fundamental en la creación de contenidos; como así 

también, Celina Guzmán, una especialista en moda salteña que la asesora en la vestimenta para 

los eventos que asiste.  

“…tengo una editora, una persona que me dice lo que sí puede ir en el muro, lo que no 

puede ir en el muro, que me hace las fotos y que cuando no se puede yo saco las fotos o 

me las saca alguien y se las mando y le digo, che, te gusta? Esa persona es María Quintian, 

es una fotógrafa que es una grosa divina. (…) ella es asesora de imagen, yo con Celina 

trabajo, bueno sí trabajo un poco la imagen más que la moda también. Por ejemplo, 

cuando hay un evento, más allá de decirme esto es lindo, esto no, Celina me dice mira, vas 
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a ir a un evento donde va a haber por ejemplo madres, vas a ir a un evento donde va a 

haber gente muy top, bueno entonces trabajemos en bueno como de adecuar mi look y mi 

estilo a esos eventos. Sí, con ellas dos trabajo un montón y trabajo con un equipo de 

redactoras, que cada una escribe de los temas que sabe o que le divierten, y entre todas 

como editamos, che que te parece yo te saco esto, te pongo esto, te gusta, y trabajamos 

así, es muy divertido.” (G. Laclau, entrevista personal, 13 de noviembre de 2018) 

 En el caso de @Almaz.imagen, se diferencia de los otras entrevistadas porque no 

cuenta con un equipo ni ningún asesor. Dispone de un alto conocimiento sobre moda y 

tendencia porque ha estudiado para Asesora de Imagen. En relación a la fotografía, tampoco es 

asesorada debido a que en perfil postea imágenes extraídas de otras cuentas, a modo de 

referencia de lo que se explica en el texto.   

 “No cuento con ningún equipo que me aconseja, así que es puro yo, es así, no me ayuda 

nadie. A veces, si estoy en duda de publicar algo le puedo consultar a alguna amiga, pero 

no es que tengo a alguien que sabe de contenido digital para ayudarme. Lo mismo la 

redacción, la hago yo sola.” (A. Núñez, entrevista personal, 21 de diciembre de 2018)  

 A partir de lo expuesto, es posible afirmar que las marcas de indumentaria salteña 

no tienen preferencia por aquellas fashion influencers salteñas que cuenten con un equipo 

asesor. Para contratarlas las marcas tienen más en cuenta su capacidad de escritura, la relación 

e interacciones con sus seguidores, la calidad fotográfica, la afinidad del perfil con la marca, 

entre otras atribuciones.    

 

III.3. Conocimiento sobre el perfil de su público 

Las influencers delimitan bien su público, para así generar y adaptar el mensaje 

correcto, como lo explica Lasswell (1948), citado en Mora (2013), quien considera que cuando 

se pretende influir con un mensaje a una gran cantidad de personas, se debe tener muy en 

claro quién va a codificar ese mensaje, cuáles son sus intenciones, es decir el por qué y el para 

qué. De ahí se deriva el contenido del mensaje, además de qué es exactamente lo que va a 

expresar, para luego poder seleccionar el canal o medio de comunicación más apropiado, que 

permite que llegue bajo las condiciones óptimas al receptor y que éste a su vez esté preparado 

para recibir el mensaje y emitir una retroalimentación o feedback.  
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Las fashion influencers salteñas elegidas para este trabajo de investigación coinciden en 

afirmar que sus perfiles tienen un público destinatario y receptor de sus mensajes 

caracterizado, por todas ellas, como variado en relación al rango de edad, con un mínimo de 20 

a un máximo de 60 años. En cuanto al sexo, dos de ellas (LadyFrenesí y Almaz.imagen) 

coinciden que destinan su mensaje a un público femenino, mientras que EstiloDV incluye 

además personas de sexo masculino. “Sé que hay contenido que sólo le va a interesar a las 

mujeres, pero también subo contenido para ellos” (H. Arias, comunicación personal, 24 de 

octubre de 2018)   

Kaplún (2002) señala que el comunicador social comprometido debe inmiscuirse con 

los receptores y captar los sentidos y símbolos que éstos utilizan a fin de que, cuando elabore 

un mensaje, el interlocutor no sólo se sienta interpretado, sino más bien representado. Es así 

entonces, que quien crea el mensaje no lo desarrolla con total ignorancia hacia sus futuros 

receptores, sino más bien todo lo contrario.  

En cuanto a la clasificación de los públicos, según los autores McQuail, Blumer y Brown 

(1972), se lo considera como un púbico destinado a la diversión, es decir, escape de la rutina y 

la carga de problemas con liberación emocional. Igualmente, la clasificación de vigilancia del 

entorno, donde hay información sobre cosas que podrían afectar a una persona o ayudarla a 

hacer o completar algo. Esta definición es íntegramente representante del público influencer, 

esto es, el público influenciado por estas salteñas. El mensaje tiene como objetivo crearles una 

opinión sobre el tema que se expresa en la publicación y afectar en una compra o, al menos, en 

una opinión.   
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS 

El presente apartado expone una síntesis de los resultados que muestran cómo se han 

podido cumplir con los objetivos y cómo se revisan los supuestos de esta investigación, cuyo 

propósito general fue distinguir las características que buscan las marcas de indumentaria en 

las fashion influencers de la ciudad de Salta para lograr una comunicación publicitaria en la red 

social Instagram. 

Los alcances de esta investigación incluyeron las estrategias de tipo comunicativas que 

utilizan las fashion influencers en sus cuentas de Instagram. Se abordó exclusivamente el 

análisis de cuentas de la red social Instagram y de fashion influencers residentes en la ciudad de 

Salta. Por tanto, no tuvo como fin analizar el papel de estos agentes influenciadores ni cómo 

utilizar las redes sociales, sino que el principal objetivo fue describir las preferencias de las 

marcas en estos fashion influencers salteños para generar entre ellos una comunicación 

publicitaria.  

Se tomó como unidades de análisis a tres mujeres de la ciudad de Salta. Además, se 

abordó exclusivamente la influencia en el rubro de la moda; por lo tanto, no fueron 

considerados para esta investigación otros tipos de influencers.  

Se buscó conocer qué prefieren las marcas de indumentaria salteñas en una fashion 

influencers, dejando de lado marcas de accesorios, calzado u otros rubros. Asimismo, se indagó 

para definir el perfil que una mujer debería tener para ser buscada por marcas de indumentaria 

salteñas para su comunicación publicitaria vía Instagram. Sólo se limitó el estudio a esta red 

social, por tanto, se excluyó a otras redes o plataformas que también pueden usar las fashion 

influencers. 

 A continuación, se enuncian los supuestos de la investigación formulados en el 

proyecto y se revisan si se cumplen o no, o hasta qué punto. 

  Las características que buscarían las marcas de indumentaria en las fashion 

influencers de la ciudad de Salta para lograr una comunicación publicitaria en la 

red social Instagram serían las de una persona cuya frecuencia diaria de posteo 

es alta, que mantiene una interacción permanente con sus seguidores y es 

gestora de la calidad de su mensaje. 
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Este supuesto de investigación se cumple debido a que la frecuencia de posteo debe 

ser diaria y al menos cuatro veces a la semana, no necesariamente todos los días. A su vez, en 

cuanto a las características que buscan las marcas es fundamental la interacción permanente 

con los seguidores y ser gestora de la calidad del mensaje que se comunica. Todas las 

influencers analizadas están pendientes de sus seguidores, respondiendo sus dudas y 

agradeciendo su participación.  

 

 Aquellos influencers que tienen conocimientos sobre las Ciencias de la 

Comunicación y el entorno fashion serían los más buscados por las marcas de 

indumentaria salteñas, porque serían quienes mejor construyen el mensaje 

publicitario no tradicional.  

 

Este supuesto no se ha cumplido, porque no es requerimiento obligatorio por parte de 

las marcas a la hora de elegirlos tener conocimiento académico en ciencias de la comunicación. 

Pese a ello, las influencers tienen básicos saberes sobre comunicación digital y, en el entorno 

fashion, serían los más buscados porque construyen mejor el mensaje publicitario de la marca y 

sus productos.  

 Con respecto las características que buscan las marcas de indumentaria en las 

fashion influencers de la ciudad de Salta para lograr una comunicación publicitaria en la red 

social Instagram, es posible referir a ciertos rasgos. En primer lugar, se precisa ser fieles reflejos 

de la marca, respetar y cumplir sus ideales. Esto implica ser la experiencia viva de la marca, 

hablar de sus prendas, recomendarlas, crear contenido exclusivo de la misma. Un ejemplo es la 

marca de indumentaria Húngara que busca mujeres trabajadoras, libres y fuertes que al usar 

sus prendas reflejen los atributos de la marca; influencers que imiten el estilo, sean aliadas y 

embajadoras de la marca, ayuden y aconsejen al público.  

En segundo término, se requiere ser administradores de una cuenta propia, es decir, 

realizar una comunicación de sí mismos en un perfil de Instagram. Expresarse en relación a 

tendencias, moda, desfiles, eventos, sorteos, consejos o tips al respecto. Este contenido que 

generen debe tener calidad de manera constante.  

Resulta importante, en tercer lugar, tener una gran cantidad de seguidores, para que 

sus mensajes sean susceptibles de conseguir un alto impacto, viralidad y onseguir el boca-oreja 
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a nivel masivo. Deben representarse como un canal que realice sorteos o actividades 

promocionales con la marca.  

En cuanto a estrategias comunicativas que utilizan las fashion influencers en sus 

cuentas de Instagram, utilizan las herramientas que les brinda esta red social para lograr mayor 

alcance y búsqueda de las publicaciones, como la ubicación (Salta, Argentina) y los hashtags. A 

estos últimos los usan para etiquetar y segmentar su contenido, a fin de lograr un mayor 

alcance en las búsquedas por temática. La mayoría de los hashtags son representativos y 

descriptivos, ya sea del contenido al que alude la publicación o a la marca que se menciona.  

Etiquetar es una estrategia importantísima porque posibilita mencionar a la marca a 

través de su usuario de Instagram y generar mayor interacción y alcance. Las fashion 

influencers utilizan la interacción con el público como estrategia fundamental, porque generan 

así una cercanía y credibilidad con los seguidores. Contestan amablemente los comentarios, 

aunque sea con un Emoji o una respuesta más elaborada, responden a sus dudas o 

simplemente les agradecen. 

En cuanto a la fotografía, dos de las fashion influencers salteñas analizadas (@EstiloDv 

y @LadyFrenesí) utilizan como estrategia fotos propias con ellas o sus familias como 

protagonistas, mostrándose de manera natural. Cuentan con un equipo que las asesora, en 

cuanto a luz, encuadre y tomas. Por su parte, @Almaz.imagen utiliza imágenes extraídas de 

portales webs sobre moda, pero que cumplen la función de reflejar visualmente lo escrito en la 

publicación.  

Resulta recomendable si se desea lograr un perfil ideal de influencer, crear un propio 

estilo en relación a las fotografías, generando una primera impresión distinta a las demás 

cuentas, como lo podría ser una gama de colores notable, utilizar un mismo plano fotográfico o 

una pose original, imponiendo así una marca personal única.  

Otra estrategia comunicativa es mostrarse de manera genuina, presentarse ante sus 

seguidores tal cual son, mostrarse en su cotidianidad. Ser natural provoca confianza y ésta lleva 

a la veracidad. Las influencers encuentran en sus cuentas una posibilidad romper la barrera de 

la pantalla, generar un efecto de autenticidad y de transparencia.  

En lo que respecta al texto que acompaña a la publicación, lo utilizan de manera 

estratégica para lograr la mayoría de las veces una conversación con sus seguidores. De modo 
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que es corto, conciso y con una pregunta al final, dejando las puertas abiertas para un debate o 

respuesta en los comentarios. De acuerdo con lo analizado en las publicaciones de la 

investigación, se podría recomendar el uso de mayúsculas y preguntas en todas las 

publicaciones, invitando al lector a interaccionar.   

Por otro lado, las marcas de indumentaria salteñas no tienen una preferencia en cuanto 

al área profesional en la que se desempeñan las fashion influencers. Las marcas, dan mayor 

importancia a las características de las publicaciones, como la calidad de las fotografías, los 

textos que acompañan y la interacción con los seguidores. Si bien los representantes de las 

marcas coinciden que quien tiene conocimiento sobre teorías de comunicación publicitaria o 

marketing puede explotar más el mensaje, esto no resulta determinante a la hora de elegir una 

influencer para hacer una alianza.  

Las representantes de marcas de indumentaria salteñas coinciden en que la 

implementación de la estrategia de emplear influencers para la comunicación publicitaria de 

sus productos las llevó a tener más difusión de la imagen de la marca y del negocio y, por ende, 

a obtener mayor conocimiento o popularidad entre sus públicos objetivo. Si bien no pueden 

diferenciar cuántos productos más han vendido o el monto exacto de venta resultado de este 

tipo de publicidad,  aseguran que la influencer aportó a incrementar el nivel de ventas en 

general.  

Pese a esto, las fashion influencers entrevistadas coinciden en tener estudios 

relacionados con la moda o la comunicación, lo que les proporciona mayor conocimiento en el 

manejo de redes sociales y el mundo fashion. Haber estudiado sobre moda le brinda mayor 

seguridad a la hora de hablar o escribir sobre prendas o tendencias.   

Por lo expuesto, el perfil que debería tener una mujer para ser para ser buscada por 

marcas de indumentaria salteñas para su comunicación publicitaria vía Instagram, incluiría el 

hecho, de transmitir una imagen real y segura de sí misma; que comparta públicamente sus 

experiencias y outfits en las redes, que muestre sus experiencias cotidianas, que dé a conocer 

sus gustos, intereses y marcas favoritas. Otro requisito es que cumpla estéticamente con el 

estereotipo de público al que se dirige la marca, represente a este público y que éste se sienta 

representado con la marca y sus prendas. Finalmente, resulta importante lograr afinidad con el 

público y con la marca, ser una mujer amable, agradable y atenta. 
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ANEXOS 
Anexo 1 

Revista Salta bebé. Edición de octubre de 2018 
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Anexo 2 

Matriz metodológica 

OBJETIVOS  

ESPECÍFICOS  

PREGUNTAS DE LA 

SISTEMATIZACIÓN  

FUENTES DE 

INFORMACIÓN  

TÉCNICA DE 

RECOLECCIÓN DE LOS 

DATOS  

INSTRU-

MENTOS  

VECTOR DE ANÁLISIS/PREGUNTA DE LA 

ENTREVISTA  

Identificar las 

estrategias 

comunicativas que 

utilizan las fashion 

influencers en sus 

cuentas de 

Instagram. 

  

¿Cuáles son las 

estrategias 

comunicativas que 

utilizan las fashion 

influencers en sus 

cuentas de Instagram? 

Posteos Análisis documental 

Grilla de 

análisis 

documental 

Los ítems que se analizarán:   

 Periodicidad de las publicaciones.  

 Horarios de las publicaciones.  

 Temáticas de las publicaciones.  

 Comentarios y sus respuestas y cantidad de 

likes.   

 Calidad fotográfica.  

Fashion 

influencers 
Entrevista 

Guión de 

entrevista 

 Antes de realizar una publicación en tu 

cuenta, ¿tenés en cuenta el horario o el tiempo 

que pasó entre la última publicación?  

 ¿Crees que existen estrategias que llevan a 

conseguir más likes o comentarios? ¿Cómo 

cuáles?  

 En relación a la calidad fotográfica, ¿cómo se 

llega a la fotografía ideal? ¿contas con un 

equipo que te aconseja?  
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Agencia de publicidad Entrevista 
Guión de 

entrevista 

 ¿Existen estrategias que llevan a ganar más 

seguidores y likes? ¿Cómo cuáles?  

Conocer qué 

prefieren las marcas 

de indumentaria 

salteñas en un 

fashion influencers, 

en cuanto al área 

profesional en la que 

se desempeñan. 

 

¿Qué prefieren las 

marcas de 

indumentaria salteñas 

en un fashion 

influencers, en cuanto 

al área profesional en la 

que se desempeñan? 

          Posteos Análisis documental 

Grilla de 

análisis 

documental 

 Estudios realizados o realizándose. Referidos 

al mundo fashion o de la moda. Tales como 

cursos de maquillaje, asesoría de moda, diseño 

de indumentaria, comunicación social o de 

moda, entre otros.   

Fashion 

influencers 
Entrevista 

Guion de 

entrevista 

 En su opinión, ¿Piensa que las marcas de 

indumentaria prefieren aquellos influencers 

que se desempeñan en el mundo fashion?  

 ¿Alguna vez ha realizado algún estudio sobre 

el mundo fashion o de la moda?  

 Respecto a la paga por post de publicidad 

¿piensa en que deberían los posts patrocinados 

comunicarse siempre como publicidad? ¿lo 

hizo o lo ha considerado?   

  

Agencia de publicidad Entrevista 
Guion de 

entrevista 

 En su experiencia ¿Qué cree que prefieren 

las marcas de indumentaria salteñas en un 

fashion influencers, en cuanto al área 

profesional en la que se desempeñan?  

 ¿Cree que existe preferencia a aquellos que 
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realizaron estudios previos por sobre aquel 

que no los realizó, aunque cuente con mayor 

cantidad de seguidores?   

 ¿Qué se le pide a un influencer? ¿Qué se le 

da a cambio?  

  

Definir el perfil que 

una persona debería 

tener para ser 

buscada por marcas 

de indumentaria 

salteñas para su 

comunicación 

publicitaria vía 

Instagram. 

 

¿Qué perfil debería 

tener una persona para 

ser buscada por marcas 

de indumentaria 

salteñas para su 

comunicación 

publicitaria vía 

Instagram? 

Posteos Análisis documental 

Grilla de 

análisis 

documental 

 Si coincide o no con el estereotipo de 

belleza en la moda argentina.   

 Profesional relacionado al mundo de la 

comunicación, publicidad o el mundo fashion 

(diseñadora, maquilladora, asesora de imagen, 

entre otros).   

Fashion 

influencers 
Entrevista 

Guion de 

entrevista 

 ¿Qué perfil debería tener un fashion 

influencer para ser buscado por las marcas de 

indumentaria para su comunicación 

publicitaria?   

 ¿Cree que existe un estereotipo de fashion 

influencer ideal? ¿Lo puede describir?   

Agencia de publicidad Entrevista 

Guion de 

entrevista 

 

 ¿Cree que existe un estereotipo de fashion 

influencer ideal? ¿Lo puede describir?   

  



         

Anexo 3 

Esquema o modelo de entrevista a cada fashion influencer   

Datos generales 

Nombre:   

Edad/profesión:  

Perfil de Instagram:   

Día de la entrevista:   

Lugar o medio por el que se realizó:   

Preguntas:  

1. ¿Se acuerda desde cuando tiene la cuenta de Instagram? 

2. ¿Qué piensa del fenómeno influencer?  

3. ¿Se considera un influencer? 

4. ¿En qué cree que se diferencia su cuenta de quiénes también son fashion influencers?  

5. Antes de realizar una publicación en su cuenta, ¿tiene en cuenta el horario o el tiempo 

que pasó entre la última publicación?  

6. ¿Qué estrategias emplea para conseguir más likes o comentarios?  

7. En relación a la calidad fotográfica, ¿cómo cree que se llega a una fotografía ideal?  

8. ¿Cuenta con un equipo que lo aconseja?  

9. En su opinión, ¿piensa que las marcas de indumentaria prefieren aquellos influencers 

que se desempeñan en el mundo fashion?  

10. ¿Alguna vez ha realizado algún estudio sobre el mundo fashion o de la moda?  

11. Respecto a la paga por post de publicidad ¿piensa en que deberían los posts 

patrocinados comunicarse siempre como publicidad? ¿lo hizo o lo ha considerado?   

12. ¿Qué perfil debería tener un fashion influencer para ser buscado por las marcas de 

indumentaria para su comunicación publicitaria?   

13. ¿Alguna vez fue contactado por una marca/empresa mediante un mediador (agencia, 

consultora)? 

14. ¿Cuál es el perfil de la persona a quien dirige su contenido?  

Muchas gracias.  
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Anexo 4 

Esquema o modelo de entrevista a quien represente a aquellas marcas seleccionadas 

Nombre del entrevistado:   

Cargo que ocupa dentro del comercio:  

Día, lugar y por cual medio se realizó:  

1. ¿Cómo surgió la idea de implementar a Influencers a su comunicación publicitaria? 

2. ¿Qué piensa del fenómeno influencer?  

3. ¿Lo ve como algo pasajero o más bien llego para quedarse? 

4. ¿Existen estrategias que llevan a ganar más seguidores y likes? ¿Cómo cuáles?   

5. ¿Qué prefieren las marcas de indumentaria en un fashion influencer? 

6. Es determinante la cantidad de seguidores? ¿O mira solamente la calidad de sus 

posteos?   

7. ¿Cree que existe preferencia por aquellos que realizaron estudios previos (en el mundo 

fashion o en el área de comunicación) por sobre aquel que no los realizó, aunque cuente con 

mayor cantidad de seguidores?   

8. ¿Qué se le pide a un influencer?  

9. ¿Qué se le da a cambio?  

10. ¿Cree que existe un estereotipo de fashion influencer ideal?  

10.1 ¿Lo puede describir?   
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Anexo 5 

Modelo de planilla para el análisis documental 

Ejemplo de perfil a analizar: @EstiloDV 

Enero 2018 
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Referencia de iconos:  

Cantidad de comentarios                                   cantidad de likes 

 Calidad fotográfica (1 menor al 10 mayor)                  tip o consejo 

 Presencia de marca        tiempo que transcurrió desde la publicación          

anterior 

 

tip sobre descuento o promoción       Moda, desfile o FashionWeek  

Viaje o lifestyle                                   evento social 

 Uso hashtag, ubicación y etiquetas.  

 

Anexo 6 

Análisis documental y entrevista a la influencer @EstiloDV 
 

Referencias:  

E: Entrevistadora  H: Hortensia Arias 

Nombre: Hortensia Arias  

 Profesión: Comunicadora Social. 

Perfil de Instagram: @EstiloDV 



         
      73 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 

Día de la entrevista: 24 de octubre 2018 

Lugar o medio por el que se realizó:  presencial.  

Entrevista completa 

E. ¿Se acuerda desde cuando tiene la cuenta de Instagram? 

H.  Si la abrí en julio de 2016. En realidad, EstiloDV nace mucho antes en formato revista 

papel, y luego en una página web, pero en Instagram se crea en año 2016 

E. ¿Qué piensa del fenómeno influencer?  

H.  Creo que en la historia de la humanidad siempre hubo personas que influenciaban 

sobre otras y que dependiendo de la época usaban los medios que tenían a su alcance. Las 

redes democratizaron la información y por lo tanto le dieron la posibilidad a gente normal 

como yo de sobresalir a través del buen uso de las redes. 

E. ¿Se considera un influencer? 

H.  En este momento si porque me doy cuenta de que lo que digo o hago es observado 

por mi comunidad y es tenido en cuenta. 

E. ¿En qué cree que se diferencia su cuenta de quiénes también son fashion 

influencers?  

H.  Hay muchos influencers, yo intento diferenciarme a través de diferentes puntos: 

- por ser fiel a mis valores morales y de católica practicante, si bien no hablo de religión a veces 

me expreso sobre estos temas de una manera sutil.  

-por cuidar mucho el contenido que subo y pensar para qué lo subo. Qué quiero transmitir a 

mi comunidad cuando muestro o subo algo. 

E. Antes de realizar una publicación en su cuenta, ¿tiene en cuenta el horario o el 

tiempo que pasó entre la última publicación?  

H.  Siempre. Prestamos mucha atención a las estadísticas que influyen mucho en nuestras 

publicaciones. 

E. ¿Qué estrategias emplea para conseguir más likes o comentarios?  
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H. Tratamos de terminar el contenido con una pregunta o interpelando al lector. A veces en los 

videos en las historias también contamos que es muy difícil saber qué les gusta y que no si es 

que no comentan. También cuando hablo con gente que me cuenta que me sigue y nunca vi 

un like o comentario se los digo, para que sean conscientes de que atrás de una linda foto o un 

texto hay todo un equipo que trabaja y que espera un guiño de sus seguidores.   

E. En relación a la calidad fotográfica, ¿cómo cree que se llega a una fotografía ideal?  

H.  La fotografía ideal no existe. Siempre hay un estilo, el de cada uno y es clave hacer un 

mix entre nuestro estilo y lo que a la gente le gusta y le llama la atención en las redes sociales. 

Hay un criterio fotográfico, hay que conocerlo y usarlo. 

E. ¿Cuenta con un equipo que lo aconseja?  

H. Si, somos un equipo y me encanta consensuar y pedir consejo, opinión. También a gente 

que nos comenta que nos sigue. 

E. En su opinión, ¿piensa que las marcas de indumentaria prefieren aquellos influencers 

que se desempeñan en el mundo fashion?  

H.  No sé la verdad, hay un tema que es costo/beneficio que es lo que define que las 

marcas trabajen con un influencer u otro. Lo importante para las marcas es ver que lo que 

invierten les genera un retorno, ya sea en posicionamiento, engagment… por lo tanto definen 

con quien trabajar de acuerdo al presupuesto y a la contraprestación que el infuencer le da. 

E. ¿Alguna vez ha realizado algún estudio sobre el mundo fashion o de la moda?  

H.  Si, me encanta la moda desde todos los aspectos: antropológico, filosófico, del diseño 

y desde la comunicación. La moda comunica mucho de una persona. 

E. Respecto a la paga por post de publicidad ¿piensa en que deberían los posts 

patrocinados comunicarse siempre como publicidad? ¿lo hizo o lo ha considerado?   

H.  Sinceramente no sé cómo debería ser este tema. Sé que grandes influences en europa 

lo hacen como logo obligatorio. No sé cómo es en Argentina. 

E. ¿Qué perfil debería tener un fashion influencer para ser buscado por las marcas de 

indumentaria para su comunicación publicitaria?   

H.  Lo más importante para mí es que el influencer encarne los valores de la marca y 

tenga una comunidad fiel. 
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E. ¿Alguna vez fue contactado por una marca/empresa mediante un mediador (agencia, 

consultora)? 

H.  Si, fui contratada en Salta por la agencia de publicidad Troka Comunicadores. 

E. ¿Cuál es el perfil de la persona a quien dirige su contenido?  

H.  Es complicado porque soy muy multitarget en edad y en sexo. Sé que hay contenido 

que sólo le va a interesar a las mujeres, pero también subo contenido para ellos. Creo que 

vendo un estilo de vida que incluye a un rango bastante amplio. Igual es un tema sobre el que 

queremos trabajar en profundidad para mejorar nuestro engagement. 

E. ¿Recordas por cuales marcas o negocios de indumentaria salteñas fuiste contactada 

alguna vez? 

H.  Si obvio, fui contactada con varias marcas durante estos últimos meses sobre todo en 

los lanzamientos de campaña y desfiles. Por ejemplo, asistí al desfile del shopping Alta Noa en 

donde se mostraba toda la colección de primavera verano de las marcas, como Jazmín Chebar, 

Uma, Ricky Sarkany, etc. También hicimos una campaña junto al local Akiabara, que abrió su 

sucursal en Salta. Una marca salteña que me gusta mucho es Pushkar. 

Muchas gracias. 

 

◄ Julio Agosto 2018 September ► 

Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sáb 

   1  

@lascondeseventos 
 

10  

275 MG 

6 fotos. 1propia 
de 8 pts.  

2  

456 MG 

@visitsalta 

25  

 1 foto, propia 
10ptos.  

3  

476 

36 

8, foto propia.  

4  
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◄ Julio Agosto 2018 September ► 

Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sáb 

5  
 

6  

348 

24 

10 pts 

@mamaemprendearg 
@saltabebe 
@pepireta 

7  

260 

10 

 9 pts. 

 
@mamore2018 
 

8  

570 

60 

10 pts. 

 
@lujiperettisegon 

9  

318 

17 

9 pts 

 
@altonoashopping 
@vitamina_oficial , 
@uma_oficial, 
@jazminchebar y 
@chermariacher 

10  

346 

13 

9ptos 

 
 
@juegosmultiverso 

11  

666 

18 

10ptos 

 
 
@ 

12  

209 

1 

7ptos 

@zensushisalta 
@altolaloma 
@piacere_restaurante 
 
 

13  

240 

10 

9ptos 

 
 

14  
 

15  

275 

12 

9ptos 

 
@altonoashopping 
@saltacerveza 

16  

249 

6 

9ptos 

@visitparaguay 
 

17  

640 

20 

9ptos 

@visitjujuy 
 

18  

160 

0 

9ptos 

 
@altonoashopping 

19  

440 

20 

9ptos 

 
@kklahotelboutique 

20  

277 

5 

9ptos 

 
@estancia_cardones 
@degustarsalta 

21  

310 

200 

9ptos 

@foodstylingsalta 
@stilodv 
@marcelalogevone 
 

22  

568 

19 

9ptos 

@viejo 
almacencachi 

23  

249 

8 

9ptos 

@exporuralargentina 
@nutriranta 
@sociedadruralargentina 

24  

254 

6 

9ptos 

@marianaayraudoarte 

25  

507 

12 

ptos 

@estilodv 
@visitsalta 

https://www.instagram.com/lujiperettisegon/
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◄ Julio Agosto 2018 September ► 

Dom Lun Mar Mié Jue Vie Sáb 

26  

1649 

sorteo 

 

 
@emboglablog 
@patiosdecafayate 

27  

305 

21 

8ptos 

@tuespacioorganizado 

28  
 

29  

398; 218 

21;  

9ptos; 9  

@igerssalta 
@visitsalta 
@mujer.madre.y.argentina 

30  

310 

20 

9ptos 

@flowmp, 
@altonoashopping, 
@catanneopeluquerías, 
@noramartinsalta, 
@veroalfie 

31  

713; 378 

13; 8 

9ptos 

 
@republicadesing 
@visitjujuy 

 

 

  

1 DE AGOSTO 
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En cuanto a las fotos, son 6 fotos publicadas. La primera es propia de la inlfuencer, con 

las dueñas del emprendimiento, de calidad fotográfica 8 puntos, ya que, tiene buena luz, 

buena posición de cámara, por ahí se hubiera mejorado la saturación de luz en los rostros y 

puntos específicos con la zona T del rostro.  

 Se usó correctamente los hashtag, 

#decoration #deco #eventos#eventplanner #eventos #salta#emprendedores #fuerzaemprende

dora#organizadoresdeeventos #lascondes#mujeresreales #mujeresemprendedoras. Como 

también se colocó la ubicación de la publicación, Salta, Argentina y se etiquetó en el texto de 

publicación y en foto el Instagram del negocio en cuestión.  

 10 Comentarios. 8 positivos, en referencia a la labor que realiza la marca de la 

publicación. 1 Consulta sobre un workshop de EstiloDv.  

 

 

2 de Agosto 

https://www.instagram.com/explore/tags/decoration/
https://www.instagram.com/explore/tags/deco/
https://www.instagram.com/explore/tags/eventos/
https://www.instagram.com/explore/tags/eventos/
https://www.instagram.com/explore/tags/eventos/
https://www.instagram.com/explore/tags/salta/
https://www.instagram.com/explore/tags/salta/
https://www.instagram.com/explore/tags/fuerzaemprendedora/
https://www.instagram.com/explore/tags/fuerzaemprendedora/
https://www.instagram.com/explore/tags/organizadoresdeeventos/
https://www.instagram.com/explore/tags/lascondes/
https://www.instagram.com/explore/tags/lascondes/
https://www.instagram.com/explore/tags/mujeresemprendedoras/
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En cuanto a la foto, se la nota espontánea, con buena luz, y fondo. Se le pone una 

calidad 10, ya que el ángulo para unificar el fondo con las personas está bien logrado, luz y 

posición correcta.  

 Se usó correctamente el hashtag, #lavidaestiloDV que es propio de la cuenta de Instagram 

y que refleja el fin de la misma. A su vez usó  #saltamilugarenelmundo, utilizándolo de fin 

turístico.  

Utiliza como consejo: “Es clave disfrutar todo el trayecto, cada rincón del camino es 

diferente…” Se lo puede considerar un consejo  o tip encubierto en el texto.  
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Tiempo que transcurrió de la última publicación: 1 día. 

Es una publicación meramente de viaje, turíatica. Lugar: Cachí, Salta.  

De los 25 comentarios, se pueden encontrar agradecimientos con la información y 

visualización del lugar. Otros con consultas, en referencia a la ruta, a los niños, entre otras.  

 

 

 

 

3 Agosto 
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 Se usaron muchos # Hashtag en la publicación, pero se le dio más protagonismo a dos: 

#lavidaestilodv y #estilodvdeco. El primero se  lo usa con frecuencia, ya convirtiéndolo en 

propio slogan de la marca, mientras que el segundo es más específico con la temática de 

decoración y hogar. En cuanto a etiquetas en la publicación, se etiquetó a @negra1184 (Cris 

Pereyra) si bien no es un nombre de marca es la creadora de la lámpara que se menciona en el 

texto y que se le da protagonismo en la fotografía.  

 Hay una fotografía, propia de la cuenta y con calidad 8. Ya que, es una fotografía muy 

bien desarrollada en cuanto a la luz y sombras. Además de portar un ángulo correcto para dar 

protagonismo a lo que se quiere dar. Se le pone como lugar de fotografía, Salta Argentina.  

Tiempo transcurrido con la última publicación, 1 día.  

 Los comentarios, son todos positivos respondiendo a la pregunta de la publicación 

que incita a generar un feedback con sus seguidores.  

 

 

 

6 agosto  

 

“Ningún jugador es tan bueno como todos juntos”. Y los resultados son enormes, 

GRANDÍSIMOS, tanto que LLENAN EL ALMA ★ 
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..Lo que vivimos el sábado en el taller de la grossa de @mamaemprendearg fue un sueño 

hecho realidad. Pero no uno de esos de cuento, que concede un hada madrina, un sueño que 

se alcanzó gracias al increíble TRABAJO EN EQUIPO con @pepireta 

..Sí, somos apasionadas, amamos lo que hacemos y -en cada nuevo proyecto que 

emprendemos- dejamos todo en la cancha. Pero con el entusiasmo y la garra, no alcanza: es 

súper importante ser muy estratégicas para laburar. Y como de cada nueva experiencia se 

aprende mucho, esta mañana nos tomamos un tiempito para hacer una pequeña evaluación 

del taller y entender cómo llegamos hasta acá. Les compartimos 5 tips que nos resultaron 

muuuuy útiles y que ¡ojalá a ustedes también les sirvan! 

.👉�  CONFIANZA. Impulsar un ambiente cordial que invite a la lluvia constante de ideas y a 

crear juntos, y que también se refleje en el producto que ofrecemos. 

..👉�  PLANIFICACIÓN. Nada se consigue de un día para otro. Planear cada paso con 

anticipación y ordenarlos según prioridades es fundamental. 

..👉�  COMPLEMENTARIEDAD. Todos tenemos habilidades distintas. Es clave reconocerlas para 

repartir tareas, respetar el rol que asume cada miembro del equipo y ¡dejar que la magia de la 

diversidad haga lo suyo!.. 

👉�  COMUNICACIÓN. Establecer los canales adecuados para comunicarse siempre 

abiertamente, tomar decisiones, coordinar tareas y actuar de forma organizada... 

👉�  COMPROMISO. Aportar lo mejor de cada uno y poner todo nuestro empeño y dedicación 

para no dejar nada librado al azar. Y si hay algo que se nos delegó y no llegamos a concretar, 

avisar con tiempo para que otra persona pueda hacerlo. .. 

Seguro hay otros cientos de tips piolas para encarar un buen trabajo en equipo. ¿Cuál 

agregarías?. 

👆�  Les mostramos algunas fotos (gracias @saltabebe x las imágenes). ¡Estamos felices! 

Compartimos la jornada con más de 90 emprendedores que se fueron a casa con consejos, 

ideas y tips...#experienciasestilodv #tipsestilodv ¡Gracias a todos las marcas que nos apoyaron! 
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De los 24 comentarios la mayoría son de agradecimiento del curso, y la felicidad de 

haber formado parte. Es decir, son comentarios positivos y retrospectivos.  

 10 pts, las fotografías denotan profesionalismo. No son propias de la cuenta, sino que 

pertenecen al medio grafico de revista “Salta Bebé”. 

3 días. Lugar. Salta Capital. 
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La publicación es del workshop que lanzó @estilodv junto a @mamaemprendearg y  

@pepireta el día sábado 4 de agosto en Salta Capital, sobre Marketing Digital y Redes Sociales.  

  y Los hashtag usados son #experienciasestilodv #tipsestilodv, dos hashtag 

meramente de la cuenta que se anteceden de palabras que describen a la publicación. Es 

decir, “experiencia” refiriéndose a evento y “tips” con consejos, aprendizaje.  

Entre los etiquetados en el texto de publicación, se menciona a quién sacó las fotos, y 

quienes formaron parte del staff de organización.  

En etiquetados en fotos, quién aparece en la misma como staff de organización; también el 

lugar/establecimiento donde se llevó a cabo @forumsalta, las marcas que formaron parte 

del catering y la decoración, y por ultimo todas las marcas que auspiciaron el mismo.   

 

7 agosto 

 

https://www.instagram.com/explore/tags/experienciasestilodv/
https://www.instagram.com/explore/tags/tipsestilodv/
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 Todos los comentarios son positivos, hay cometarios de estilo de agradecimiento a 

los datos que se dan y otros sobre las pinturas que se observan en las fotos.  

  8 pts. Las fotos son en buena calidad, cotidianas y se aprecian muy bien los colores y 

texturas de las pinturas.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag, pero se le da protagonismo a #datoestilodv #arte, como 

en publicaciones anteriores se suma el hashtag con el nombre de la cuenta y una palabra que 

le antecede que es significativa al posteo. En cuanto al hashtag “arte” lo utiliza para posicionar 

el posteo a nivel más significativo. Lugar: Salta, Argentina 

https://www.instagram.com/explore/tags/datoestilodv/
https://www.instagram.com/explore/tags/arte/
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Presencia del  negocio donde se venden los productos @mamore2018. 

 

8 de agosto 
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 60 comentarios, ya que se trataba de un tema que revolucionó de alguna manera a 

la sociedad argentina. Se trataba en el Honorable Senado de la Nación, la aprobación o no de 

la “Ley IVE” (Ley de Interrupción Voluntaria del Embarazo). Hortensia, mostró su posición a 

favor de la vida en estas y varias publicaciones anteriores. Los comentarios son bastante 

variados, ya que hay quienes la apoyan y felicitan por su posición, y quienes no la comparten 

pidiéndole que justifique la misma. Se genera un feedback, ya que no hay ni un mensaje sin 

responder por la cuenta. 

  Las fotos son de calidad profesional, es por eso que se le dio un puntaje alto. 

Pertenecen a la fotógrafa salteña Luján Peretti.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag (#lifestyle #life #salta #artoftheday #pic #baby #familylife 

#family #argentina #salvemoslas2vidas #prolive #picoftheday) pero se le da protagonismo a 

#estilodv y #sialavida; el primero es un hashtag propio de la cuenta mientras que el segundo es 

el hashtag oficial del movimiento “Si a la Vida” que se implementó como posición en contra de 

la ley, y se estableció como lema de quienes formaban parte de la bandera celeste.  

9 de agosto 
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 Todos los comentarios son positivos. Todos de cuentas femeninas, que se 

entusiasman por la llegada de la primavera y el verano, hay  un comentario que consulta sobre 

una prenda y  otros sobre los colores de temporada. Todos los comentarios son respondidos 

por la cuenta, generando nuevamente una presencia y feedback.  

   Las fotografías son de muy buena calidad, ya que demuestran perfectamente los 

colores, a su vez priorizan las prendas antes que a Hortensia. Lo que genera una desviación 

visual hacia las mismas. 9 Puntos.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag (#fashion #style #stylish #love #me #cute #photooftheday 

#nails #hair #beauty #beautiful #instagood #pretty #swag #pink #girl #eyes #design #model 

#dress #shoes #heels #styles #outfit #purse #jewelry #shopping), pero se le da protagonismo a 

#datoestilodv #modaestilodv. Nuevamente se utiliza el nombre de la cuenta con una palabra 

que antecede y define la temática de publicación; en este caso las palabras dato y moda.  
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Presencia del shopping @altonoashopping de Salta Capital, y de las marcas de 

indumentaria que se encuentran en el mismo y quienes ofrecieron indumentaria para las 

fotografías, ellas son @vitamina_oficial , @uma_oficial, @jazminchebar y @chermariacher.  

 Es una publicación íntegramente de moda, donde se muestra el anticipo de 

temporada de algunas marcas del primer shopping de la ciudad de Salta. En las fotografías y en 

el texto se le da protagonismo a las prendas, los colores y las marcas.  

 Se lo considera como un tip o dato, ya que en el texto que acompaña la publicación se 

nombran los colores que más se van a usar en la temporada, y las prendas preferidas por la 

influencer.  

 

 

10 de Agosto 2018  
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 Todos los comentarios son positivos.  Esta  el comentario de la marca de juguetes 

agradeciendo el post, y luego comentarios asistiendo a la propuesta que hace la influencer de 

dejar de lado el celular y jugar un poco más.  

   La fotografía es de buena calidad, se la puede considerar espontánea y simple. 

Además del agregado de “madre” con la presencia del hijo   

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag (#family #fam #mom #dad #brother #sister #brothers 

#sisters #bro #sis #siblings #love #instagood #father #mother #related #fun #photooftheday 
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#children #kids #life #happy #familytime #cute #smile #fun) pero se da protagonista a 

#lavidaestilodv #datoestilodv #modojuego. Así como venía con otras publicaciones anteriores, 

se utiliza la palabra EstiloDV  

 Se etiqueta @juegosmultiverso y a @estilodv 

 Se lo considera como un tip o dato, primero en estar más tiempo desconectados de la 

tecnología y disfrutan más de los hijos. Y por otro lado, usar el hashtag #DATAZO para contar 

sobre una iniciativa que se suma la empresa.  

11 de agosto 2018 
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 Todos los comentarios son positivos.   

   La fotografía es de buena calidad, con buena luz y contexto de la misma.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag  

(#drinkup #glass #pub #bar #drink #drinks#wine #photoofthed #slurp #tagblender#drinking #al

cohol #yum #yummy#nomnomnom #enjoy #thirsty#m#foodforfoodies #getinmybelly#cocktail

s #mmm #sweets #good 

#puertas #door #doorsareopening) pero se le da mayor importancia  a 

#lavidaestilodv #puertasestilodv.  

https://www.instagram.com/explore/tags/drinkup/
https://www.instagram.com/explore/tags/glass/
https://www.instagram.com/explore/tags/pub/
https://www.instagram.com/explore/tags/bar/
https://www.instagram.com/explore/tags/drink/
https://www.instagram.com/explore/tags/drinks/
https://www.instagram.com/explore/tags/drinks/
https://www.instagram.com/explore/tags/photoofthed/
https://www.instagram.com/explore/tags/slurp/
https://www.instagram.com/explore/tags/tagblender/
https://www.instagram.com/explore/tags/tagblender/
https://www.instagram.com/explore/tags/alcohol/
https://www.instagram.com/explore/tags/alcohol/
https://www.instagram.com/explore/tags/yum/
https://www.instagram.com/explore/tags/yummy/
https://www.instagram.com/explore/tags/yummy/
https://www.instagram.com/explore/tags/enjoy/
https://www.instagram.com/explore/tags/thirsty/
https://www.instagram.com/explore/tags/thirsty/
https://www.instagram.com/explore/tags/foodforfoodies/
https://www.instagram.com/explore/tags/getinmybelly/
https://www.instagram.com/explore/tags/getinmybelly/
https://www.instagram.com/explore/tags/cocktails/
https://www.instagram.com/explore/tags/mmm/
https://www.instagram.com/explore/tags/sweets/
https://www.instagram.com/explore/tags/good/
https://www.instagram.com/explore/tags/puertas/
https://www.instagram.com/explore/tags/door/
https://www.instagram.com/explore/tags/doorsareopening/
https://www.instagram.com/explore/tags/lavidaestilodv/
https://www.instagram.com/explore/tags/puertasestilodv/
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 Se etiqueta  

 

12 de Agosto 2018 

 

 

 

 Tiene solo un comentario positivo.   
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   La fotografía es de menor calidad que las anteriores que se analizaron.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #icecream #family #familytime #restaurante #sushi 

#libereria #salta #pasta #foodporn #food #lifestyle #lifestyleblogger #lifestyleguide, pero se le 

da prioridad a #datoestilodv #restaurantesensalta 

 

 Se etiqueta @piacererestaurant,  @altolaloma y @zensushisalta. 

 

13 de Agosto 2018 

 

 



         
      97 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 

 

 

 Todos los comentarios son positivos.   

   La fotografía es de buena calidad, con una toma en contrapicado para dar prioridad a 

la puerta de la que se me menciona en la publicación.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag 

#door #doors #doorporn #paraguay#yaguaron #puertasestilodv #puertas#estilodv #tripin #trav

el #wanderlust#lifestyleblogger #arquitectura, pero se le da importancia a 

#lavidaestilodv #estilodvenparaguay. 

 No hay etiquetas en la publicación.  

 

15 de agosto 2018 

 

https://www.instagram.com/explore/tags/door/
https://www.instagram.com/explore/tags/doors/
https://www.instagram.com/explore/tags/doorporn/
https://www.instagram.com/explore/tags/paraguay/
https://www.instagram.com/explore/tags/paraguay/
https://www.instagram.com/explore/tags/puertasestilodv/
https://www.instagram.com/explore/tags/puertas/
https://www.instagram.com/explore/tags/puertas/
https://www.instagram.com/explore/tags/tripin/
https://www.instagram.com/explore/tags/travel/
https://www.instagram.com/explore/tags/travel/
https://www.instagram.com/explore/tags/wanderlust/
https://www.instagram.com/explore/tags/wanderlust/
https://www.instagram.com/explore/tags/arquitectura/
https://www.instagram.com/explore/tags/lavidaestilodv/
https://www.instagram.com/explore/tags/estilodvenparaguay/
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 Todos los comentarios son positivos en referencia al evento en que se asistió.    

   Las fotografías no están realizadas con cámaras profesionales, no se tuvo en cuenta 

poca intensidad de luz del lugar. Lo que llevo a no tener un resultado perfecto en las tomas.  
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2 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag#meetandbeer #cervezasalta #arteydiversion 

#elsentirquenosune #salta #drinks #altono #happy #lifestyle #amazing #friends, pero se le da 

prioridad a #saltameetandbeer #lavidaestilodv. 

 

 Se etiqueta @altonoashopping, @saltacerveza.  

 

16 de agosto 2018 
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 Todos los comentarios son positivos, preguntando por el destino, el viaje, si es 

conveniente ir con niños, entre otras consultas.    

   La fotografía es de buena calidad, con un gran ángulo que abarca todo el paisaje; 

también se eligió un atuendo adecuado que sobresale a las baldosas del lugar. En cuestiones 

de luz, se observa un poco oscura la foto.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #lifestyle #tripin #wanderlust #asuncion #paraguay 

#enjoy #nature, pero se le da prioridad a  #estilodv #datoestilodv#estilodvdeviaje #asuncion.  

 

 Se etiqueta a @visitparaguay.  

 17 de agosto 2018 
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 Todos los comentarios son positivos relacionados con el paisaje. Todos los mensajes 

son respondidos por la cuenta, en un tono informal, como si se tratara de una amistad   

   La fotografía es de buena calidad, pensada como una fotografía sacada de película. 

Niños corriendo y un hermoso paisaje de fondo.  

1 día desde la última publicación.  
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 Se mencionan varios hashtags #travel #tripin #wanderlust #jujuy #purmamarca #kids 

#explore #letsgo #letsgoexplore pero se le da prioridad a #lavidaestilodv #estilodvenjujuy. 

 Se etiqueta @visitjujuy 

18 de agosto 2018 

 

 

 

 no hay comentarios.  

   La fotografía deja mucho que desear, si bien puede considerarse que al tratarse de 

niños es más difícil mantenerlos quietos lo que provoca fotos poco nítidas.   
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1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #salta #kids #diadelniño #juguetes #familylife #family 

#explore #letsgoexplore #mummy pero se le más importancia a #lavidaestilodv #diadelniño 

 

 Se etiqueta @altonoashopping 

19 de agosto 2018 
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 Los comentarios son extensos, algo que no se veía en las publicaciones anteriores. 

Elogiando el hotel, su atención y ubicación. También se destaca el comentario de 

@beluparaboschi, que felicita a las influencers por el buen gusta a la hora de recomendar 

hoteles en la ciudad.  

   La fotografía es de buena calidad, con mucha importancia en los colores de la 

habitación y en la luz de la misma. Como también en mostrar algo muy importante para un 

huésped como lo es la cama para descansar.  

1 día desde la última publicación.  
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 Se mencionan varios hashtags #salta #hotelesboutique #smallhotels #arquitectura 

#deco #decoracion #hotelesensalta #travel #wanderlust #tripin #letsgo, pero se le da mayor 

importancia a #datoestilodv #hotelesconencanto. 

 

 Se etiqueta @kkalahotelboutique.  

  

20 de agosto 2018 
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 Los comentarios son de tono informal, refiriéndose al momento de tranquilidad y 

soledad de abrir un vino en casa. Se destaca el comentario de la cuenta etiquetada 

@degustarsalta.  

   La fotografía es de buena calidad, con fondo difuminada para lograr un estilo más 

cálido. Como también captar la atención en el vino.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #wine #winelover #winetasting #salta #estilodv 

#degustarsalta #cheese #wanderlust #lifestyle #lifestyleblogger pero se le da importancia a 

#datoestilodv #vinosdealtura. 

 

 Se etiqueta @estancia_cardones; @degustarsalta 

 

21 de Agosto 2018 
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 Comentarios del sorteo.  

   La fotografía es de buena muy calidad, denota que se logró con cámara fotográfica 

profesional.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #fotografia #emprendedores #salta #foodstyling #foodie 

#trabajoenequipo #photooftheday #pic, pero se destacan a #datoestilidv #lavidaestilodv.  

 Se etiqueta @estancia_cardones; @degustarsalta 

22 de agosto 2018 
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todos los comentarios son positivos, con relación a Cachi, sus paisajes, su gente y sus 

negocios.   

   La fotografía es de buena calidad, pero se debería haber respetado el encuadre que 

integre el nombre completo del negocio.  
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1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #doors #door #salta #arquitecture #arquitecturelovers 

#design #diseño #arte #picoftheday #photooftheday #window #windows, pero se le da 

prioridad a #puertasestilodv #puertasdesalta. 

 Se etiqueta @viejoalmacencachi.  

23 de Agosto 2018 
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 La mayoría de los comentarios felicitan a Carolina San Millán parte del equipo de 

@nutriranta, que explican su labor en el texto del posteo.  

   Las fotografías son tomadas con un celular, son fotografías más bien espontáneas.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #mujeresemprendedoras #salta #horses #mujeresreales 

#coaching #pnl #exporural #caballos #familyplan pero se le da prioridad a #datoestilodv 

#estilodvsustentable.  

 

 Se etiqueta @exporuralsalta; @sociedadruralargentina; @nutriranta.  

 

24 de agosto 2018 



         
      111 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 

 

 

 los comentarios son felicitando a la artista, y se destaca el comentario de la misma 

agradeciendo por la nota y el lugar para mostrar su arte.  

   La fotografía es del estilo artística, si bien muestra el cuadro de la pintora se quiere 

dar un toque artístico mostrando en desenfoque las pinturas del taller.   

1 día desde la última publicación.  
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 Se mencionan varios hashtags #emprendedores #emprendedoresunidos 

#mujeresemprendedoras #arte #artistassalteños #salta #estilodv, pero se le da prioridad a 

#datoestilodv #estilodvarte.  

 

 Se etiqueta @marianaayraudoarte.  

25 de agosto 2018 
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 los comentarios son informales, dando su opinión sobre la “locura” hecha 

fotografía.  

   La fotografía es de buena calidad, con un estilo aventurero y de vértigo. Intenta 

mostrar una faceta distinta de Hortensia, una faceta divertida y descontracturada.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #wanderlust #tripin #letsgoexplore #letsgo #salta 

#saltatanlindaqueenamora #travel #rail #train, pero se le da importancia a #lavidaestilodv 

#saltamilugarenelmundo. 

 Se etiqueta @estilodv; @visitsalta 

 

26 de agosto 2018 
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 los comentarios son del sorteo.  

   La fotografía es de autoría del hotel.   

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #hotels #salta #smallhotels #luxury #luxurylifestyle 

#travel #tripin #wanderlust pero se le da prioridad a #datoestilodv #saltatanlindaqueenamora . 

 Se etiqueta @patiosdecafayate; @enbogablog 

27 de agosto 2018 
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 los comentarios son en referencia a la acción que realizó Hortensia, muchas 

preguntas dónde comprar las cajas de zapatos, sobre la satisfacción de ordenas, entre otros. 

Pero en fin, todos los comentarios son positivos y animando a más seguidores a realizar la 

tarea del orden.  

   La fotografía busca mostrar la acción terminada, con el mueble de sus prendas 

ordenadas. Se nota que la fotografía fue tomada por un instrumento de foto cotidiano, 

llámese celular o Tablet.    
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1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #tuespacioorganizado #enamoratedetucasa 

#enamoratedetuvida #enamoratedevos #placard #espacios #closet #workshop #lifestyle, pero 

se le da prioridad a #datoestilodv #orden.  

 Se etiqueta en el texto que acompaña a la publicación a @tuespacioorganizado. 

29 de agosto 2018 (2 publicaciones) 
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Los comentarios son positivos, haciendo referencia a lo lindo de la primavera y las 

flores. También en referencia a la plaza y a la próxima festividad religiosa de la ciudad.   

   La fotografía es del estilo artística, en la plaza principal de la ciudad. Mostrando flores, 

en relación a la mención de la primavera en el texto que acompaña a la publicación.   

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #sping #springtime #salta #lifestyle #flower #flowerpower 

#travel #tripin #wanderlust pero se le da importancia a #lavidaestilodv 

#saltatanlindaqueenamora.. 

 Se etiqueta @igerssalta; @visitsalta 
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  La mayoría de los comentarios son pidiendo información sobre el curso. 
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   La fotografía es solo de la especialista que dictará el curso que menciona en el posteo.   

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag  

 Se etiqueta en la fotografía a @madre.mujer.y.argentina; y en el texto de la 

publicación a @mamaemprende y @hoteltorrontes. 

 

30 de agosto 2018 
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 Todos los comentarios son positivos y efusivos, alagan a la influencer por su 

apariencia. La mayoría son contestados por la cuenta.   

   La fotografía es de buena calidad, se etiqueta al fotógrafo que la tomo por ende es 

realizada por cámara profesional y pensada con anterioridad.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #makeup #fashion #fashionblogger #salta #lifestyle 

#hairstyle #nomakeup #moda #lifestyleblogger #trendalert, se le da importancia a 

#experienciaexclusive (hastag del evento) #lavidaestilodv. 

 Se etiqueta @flowmp, @altonoashopping, @catanneopeluquerías, 

@noramartinsalta, @veroalfie  

 

31 de agosto 2018 (dos publicaciones) 
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 Hay 13 comentarios, son todos positivos uno preguntando y fue respondido por la 

cuenta.   

   La fotografía es de buena calidad, ayuda mucho el paisaje que hace juego con la 

puerta y el adobe de la pared.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #lifestyle #door #doors #doorlove #doorcloser #jujuy 

#visitjujuy #norteargentino #puertapuerta. Se le da importancia a #puertasestilodv #puertas. 
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 Se etiqueta @visitjujuy.  

 

 

 

 Hay 7 comentarios, todos positivos y en relación a la decoración de la foto.   

   La fotografía es de buena calidad, con muy buena luz y creativa, mostrando a 

Hortensia en composición con la decoración.  

 Mismo día que la publicación anterior.   
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 Se mencionan varios hashtags #house #decoracion #deco #arquitectura #salta 

#homedecor #designinterior #casa #muebles, pero se le da importancia a: #estilodvdeco 

#casasreales 

 Se etiqueta a @republicadesing.  
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Anexo 7 

Análisis documental y entrevista a la influencer @LadyFrenesí 
 

Nombre: Guadalupe Laclau  

Profesión: Comunicadora Social. 

Perfil de Instagram: @LadyFrenesí 

Día de la entrevista: 13 noviembre 2018 

Lugar o medio por el que se realizó: presencial.  

Referencias:  

E: Entrevistadora  G: Guadalupe Laclau 

 

E: ¿Se acuerda desde cuando tiene la cuenta de Instagram? 

G: Bueno, yo tengo mi cuenta de Instagram, que se llama Lady Frenesí, hace ponele dos años. 

Porque antes de eso me dedicaba a hacer lo mismo que hago con mi cuenta, pero desde otra 

cuenta, de una revista de la cual era socia y hoy ya no. O sea que Lady es desde el 2016, dos 

años. 

E: ¿Qué piensa del fenómeno influencer?  

G: Pienso que es tendencia, que es innegable, que es la nueva forma de difundir, de hacer 

publicidad, de hacer marketing, de comunicar tu empresa, de venderte a vos tu marca 

personal. De todo lo que sea es a través de los influencer o de trabajar para volverte uno en lo 

que a vos te interesa, ya sea cualquier rubro de cualquier nicho. Me parece súper interesante, 

me parece también como muy divertido y como es un tema que va a ir avanzando y va a ir 

creciendo y toda la comunicación se va a ir yendo para este lado, que tiene que ver con las 

redes sociales, cada vez va a haber que esforzarse en ser más original, o más auténtico. O 

diferenciarse, pero bien, o sea, me parece muy entretenido por ese lado. 

E: ¿Se considera un influencer? 

G: No, no me considero un influencer, me parece que un influencer habla de una cantidad 

importantísima de seguidores, y de seguidores que se comprometen y que te siguen y que, 



         
      125 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 

entre comillas ponele, te hacen caso, entendés?. Me parece que a nivel nacional hay algunos 

muy importantes, muy grosos. Me parece que acá en Salta el que es influencer, hay muchos 

chicos que son jóvenes y que tienen una gran audiencia, y me parece que esos seguidores sí 

pueden estar influenciados por las acciones que tengan estos influencer que, ya te digo, son 

muy jóvenes. Me parece que en Salta, por ejemplo, el Instagram es la red social hoy en día, en 

Salta no hay tanta gente que usa el Instagram, me explico?, hay mucha gente que está en el 

Facebook, me parece que bueno, que es un proceso que es lento, pero bueno yendo a la 

pregunta, no, no creo. 

E: ¿En qué cree que se diferencia su cuenta de quiénes también son influencers? 

G: Que hoy en día, a ver, yo tengo una revista digital para mujeres, hablamos de temas 

femeninos, pero las redes sociales están también destinadas a mostrar lugares, comidas, 

paseos, viajes, vinos, moda, diseño, artistas. A lo mejor gente que me encanta lo que hace y 

que considero que no sea muy conocido y me encanta decir mira, che, ¿conoces a éste?, me 

parece que está re bueno, y que a Salta le cuesta mucho mirar para adentro y que miran 

mucho para afuera, y me gusta mostrar lo que hay adentro de Salta que es maravilloso. Por 

ejemplo a nivel artistas tienen unos artistas plásticos, músicos, lo que sea…grosísimos. 

E: Antes de realizar una publicación en su cuenta, ¿tiene en cuenta el horario o el tiempo que 

pasó entre la última publicación?  

G: Sí, me fijo la hora, me fijo el día antes de publicar y demás, pero honestamente no soy 

muy…cómo se dice…muy soldadito. También trato de hacer un poco lo que me gusta a mí, 

cuando a mí me guste, sin pensar tanto en el ida y vuelta. Quizás si es para un cliente, sí lo 

hago de alguna manera que sepa que le va a rendir al cliente, pero sino, trato de hacer lo que 

me gusta a mí más que nada. 

E: ¿Qué estrategias emplea para conseguir más likes o comentarios?  

G: Mira, yo considero que es así, más likes no hago ninguna para conseguir más likes. Pero 

para conseguir más comentarios yo siempre propongo temas, pueden ser temas diferentes, a 

partir de ahí te vas dando cuenta con cuáles se prende la gente. Capaz que, si pongo lo que 

estoy escuchando, me contesta un montón de gente, ay amo ese tema, no sé qué…no sé qué. 

Y a lo mejor uno piensa a veces ay, hoy voy a hacer una pregunta que tenga que ver con 

maternidad, y no te responde nadie. Entonces ahí decís ah, bueno, pará, a mi comunidad le 

gusta más esto del entretenimiento, de la diversión, bueno perfecto entonces voy a ir por ahí, 
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me entendés?. Entonces empezás a generar más comentarios por ese lado, o más preguntas, 

más consignas. 

E: En relación a la calidad fotográfica, ¿cómo cree que se llega a una fotografía ideal?  

G: Bueno, me parece que hay que ser…ahí sí que hay que ser viste estrictos, sí o sí. Hay estilos 

diferentes y cosas que le gustan a cada uno, no?. A mí me aburrió un poco el encuadre 

perfecto, la flor, que sea todo pura luz, cómo decirte, la foto perfecta me aburre, pero sí 

entiendo que tiene que tener muchísima calidad. Entonces yo para esto tengo una editora, una 

persona que me dice lo que sí puede ir en el muro, lo que no puede ir en el muro, que me hace 

las fotos y que cuando no se puede yo saco las fotos o me las saca alguien y se las mando y le 

digo, che, te gusta?. Esa persona es María Quintian, es una fotógrafa que es una grosa divina. 

E: ¿Cuenta con un equipo que lo aconseja?  

G: Claro, sí, por ejemplo, María hace todo lo que tenga que ver con imagen, Celina Guzmán 

Merlo es la que aconseja en moda, que es como una pata muy fuerte que tiene que ver con 

Lady Frenesí. Si bien ella es asesora de imagen, yo con Celina trabajo, bueno sí trabajo un poco 

la imagen más que la moda también. Por ejemplo, cuando hay un evento, más allá de decirme 

esto es lindo, esto no, Celina me dice mira, vas a ir a un evento donde va a haber por ejemplo 

madres, vas a ir a un evento donde va a haber gente muy top, bueno entonces trabajemos en 

bueno como de adecuar mi look y mi estilo a esos eventos. Sí, con ellas dos trabajo un montón 

y trabajo con un equipo de redactoras, que cada una escribe de los temas que sabe o que le 

divierten, y entre todas como editamos, che que te parece yo te saco esto, te pongo esto, te 

gusta, y trabajamos así, es muy divertido. 

E: En su opinión, ¿piensa que las marcas de indumentaria prefieren aquellos influencers que 

se desempeñan en el mundo fashion? 

G: No, para nada, a mí me toca muchas veces trabajar de ese lado, me contratan marcas para 

que yo elija qué tipo de influencer puede servir para vender o colocar un producto, si?. A partir 

de ahí yo trabajo con chicas que pueden ser artistas, músicas, diseñadoras, modelos, trabajo 

con un montón de gente de otros palos, me entendés?. Lo importante es que yo sienta que 

llegan al perfil que yo quiero llegar, y que me gusten, que las considere medio que tienen algo 

especial. Pero sí, no, no, no creo que sea para vender moda solamente influencers del mundo 

fashion, para nada. 

E: ¿Alguna vez ha realizado algún estudio sobre el mundo fashion o de la moda?  
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G: Sí, claro, un montón, soy fanática. Empecé…yo trabajaba en una revista en Buenos Aires, yo 

hacía el estilismo para las producciones de moda, una revista que todavía existe, pero ya no es 

lo mismo, se llama G7. La editora era una chica que se llama Andy Cherniavsky, que es una 

fotógrafa muy grosa, muy grosa, muy grosa, tiene muchísimos años, muchísima trayectoria, y 

aprendí un montón con ella. Entonces, por ejemplo, lo divertido era que hacíamos 

producciones de moda, no con modelos sino con artistas, ponele Valeria Bertuccelli, Julieta 

Díaz, Cecilia Roth. Entonces como que a cada una buscábamos un estilo y la moda servía para 

personificar ese personaje, eso que queríamos transmitir en la tapa, que estaba 

completamente ligado con la entrevista. O sea era un laburo hermoso, porque todo estaba 

conectado con todo, no había nada que fuera al azar, ay ésta remera se usa te la pongo, no, 

me entendés?. Había un laburo re lindo, y con ella aprendí un montón, fueron como cinco 

años hermosos la verdad. La verdad que agradezco haberlos tenido, siempre. 

E: Respecto a la paga por post de publicidad ¿piensa en que deberían los posts patrocinados 

comunicarse siempre como publicidad? ¿lo hizo o lo ha considerado?   

G: No, pienso que vos cuando sabes que algo es publicidad perdés un poco el interés. Me 

parece que hay que tratar de ser auténtico, por ejemplo, aunque te paguen no mostrar algo 

que a lo mejor a vos no te gusta. Si vas a mostrar un lugar de ropa, bueno ok, llegar a un 

acuerdo y tratar de que tenga tu estilo editorial. O sea, decís, mirá a mí me gusta, soy la loca 

del azul, me gustan estos hombros, mostremos esto. Aunque la diseñadora diga no, mirá, ésta 

era la nueva, yo quería mostrar esto, bueno yo creo que ahí hay que ser fiel justamente a tu 

estilo para no perder esa autenticidad, porque por un post patrocinado perder…dejar de ser 

vos, no, me parecería, la verdad, horrible. 

E: ¿Qué perfil debería tener un influencer para ser buscado por las marcas de indumentaria 

para su comunicación publicitaria?   

G: Bueno ya te conté, está en una pregunta anterior lo que yo busco. Te puedo dar un ejemplo, 

a mí me gusta mucho una chica que se llama Agus Budonnet, con la cual trabajé y llamé para 

marcas de moda, me gusta, la usaría a ella sin duda. Me parece que no tiene que ver 

exclusivamente con la moda, porque a menudo las personas que tienen que ver sólo con la 

moda me pueden resultar un poco agobiantes. En cambio, si yo sé que es una chica que 

escribe, que canta, que toca el acordeón, es un ejemplo, no?, que la veo en otros roles, se 

vuelve como con mucho más contenido para mí. Y se hace mucho más querible un personaje 

así, que uno que no muestra nada de sí mismo, como a veces pasa con los blogger de moda 
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que simplemente hablan de la ropa y sucede que son tipo una publicidad tras de otra. Yo creo 

que cuanto más sepas más de la persona, que me pasa a mí mucho con Agus cuando la veo, 

más ganas te dan de usarla para hacer cosas. No sé si me expliqué, ok. 

E: ¿Alguna vez fue contactado por una marca/empresa mediante un mediador (agencia, 

consultora)? 

G: Sí, claro, por ejemplo, Troka que yo te hablé de José varias veces. O sino desde Buenos Aires 

también me hablan muchas veces marcas que tienen que ver con belleza, con salud, con 

cuidado de la piel, perfumes, etcétera, y es muy práctico. En realidad, te das cuenta que en 

otras provincias esto está muchísimo más aceitado, entonces te mandan un brief, te mandan 

mira necesito esto, esto y esto, los días esto, a tal hora, necesito que tu contenido sea así, cosa 

que en Salta todavía no pasa, te contratan, pero no te bajan ningún tipo de línea. Bueno es 

genial, es genial cómo laburan y está bueno. 

E. y respecto a marcas de indumentaria, ¿Fue contactada? 

G. Si! Fui contactada por varias marcas/negocios de ropa salteños, como, por ejemplo, 

Akiabara, A mano, Hungara, entre otros. También como sabes a veces es al revés me contactó 

yo con las marcas para generar un contenido juntos, como por ejemplo con Oldie Closet Club.  

E: ¿Cuál es el perfil de la persona a quien dirige su contenido?  

G: Qué pregunta, a mí me gustan mucho las mujeres…pienso en mis amigas y en mí, que van 

de treinta hasta, no sé, sesenta y cinco años, que laburan, que pueden ser madres o no, 

pueden estar estudiando o no. Pero sí o sí laburan y son como divertidas, muy urbanas, buscan 

cosas nuevas a nivel por ejemplo eventos, gente de la cual aprender, todo eso todo el tiempo. 

Pueden ser románticas, pueden ser dulces, o puede ser que no, que, todo lo contrario, pero 

siempre con un nivel de diversión y de tolerancia muy lúdico. No sé si fui clara o estoy un poco 

dispersa. 

Muchas gracias. 
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 Tiene 6 comentarios positivos, halagando su nuevo corte de pelo y la peluquería 

donde lo hizo.    

   es video, con la participación de Pablo Soler. El video tiene una imagen de su marca 

personal “Lady Frenesí”.  Mención también del programa televisivo al que participa, 

“Bomvivant”. 

 2 días de la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #lady #blog #salta #hairstyle #hairstyles 

#hairstyleoftheday #hair #haircut #hairstyled #hairstylest #hairstyleaddicts #hairstyletutorial 

#hairstyler #haircolor #hairstyleposts #hairstyleideas #hairstylesposts #fashion #hairstyleaddict 

#hairstylelist #hairstyleforgirls #hairstylevideo #hairstylegoals. 

 Se etiqueta @pedrosoleroficial  

@bvclub  

@studioytallermaquillajepro 

@trymekillensalta 

@despaciocristobal 

@nicolascordeyro  

@el10tv 

@arielwilde 

 

5 de agosto 2018 

https://www.instagram.com/pedrosoleroficial/
https://www.instagram.com/bvclub/
https://www.instagram.com/studioytallermaquillajepro/
https://www.instagram.com/trymekillensalta/
https://www.instagram.com/despaciocristobal/
https://www.instagram.com/nicolascordeyro/
https://www.instagram.com/el10tv/
https://www.instagram.com/arielwilde/
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 los comentarios son halagos y preguntas sobre le vino. Los mismo fueron 

agradecidos y respondidos.  

   La fotografía es de menor calidad que las anteriores que se analizaron.  

1 día desde la última publicación.  
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 Se mencionan varios hashtags, #Lady #Blog #Salta #LadyFrenesi #ProyectoDeLuz 

#bloggerstyle #Bodegas #Vinos #VinosMendocinos #Instagramtv #socialmedia #redessociales 

#communitymanager #socialmediamanager #socialmediamarketing #socialmediatips #comm 

#potd #blogger #bloggers.  

 

 Se etiqueta en el texto @vinosdeluz @agusgonzaleziriart. Menos protagonismo a 

@clement.santi @linioargentina @moscuagencia @pedrosoleroficial @bvclub 

@descorcharclub @koxissalta @portalsalta @posadadelasnubes @nicolascordeyro @el10tv 

 

 

 

6 de agosto 2018 
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Hay 7 comentarios, todos positivos y halagadores, los mismo son respondidos por 

Guada.   

   La publicación se centra en un contenido audiovisual. En blanco y negro con 

Guadalupe de protagonista.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #lady #blog #Salta #blogger #socialmedia 

#socialmediamanager #bloggers #blogger_de #bloggerlife #bloggerstyle #blogpost #ladyfrenesi 

#frenesi #mujeres #woman #happyester #felicidad.  

 Se etiqueta @pedrosoleroficial @bvclub @nicolascordeyro  @despacioCristóbal 

@studioytallermaquillajepro @el10tv  @benjamin.cristobal1 @estudio.feo 

 

7 de agosto 2018 
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6 comentarios, uno se destaca en referencia a los jeans que lleva puesto. Se destaca 

esta publicación ya que el programa de televisión realiza una entrevista a la asesora de moda, 

Celina Guzman Merlo.  

   La fotografía no es de buena calidad, y no se tuvo en cuenta la luz ventana del fondo.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #lady #salta #blog #imagen #photography #imagenes 

#imagenpersonal #imagencorporativa #imagens #imagency #imagenation #imagentv 

#fotografia #igs_world #igers #blogger #bloggers #blogger_de #imagenyestilo.  

 

 Se etiqueta principalmente a @celinaguzmanmerlo, luego a @bvclub @el10tv 

@pedrosoleroficial @nicolascordeyro @humahua @reycarancho @hungara_salta.  
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8 de agosto 2018 

 

 

 

 

 

 Dos comentarios, positivos.  

   La fotografía es buena, muestra el logo del local y a las protagonistas. Se podría 

recomendar haber hecho una fotografía con plano contrapicado para tener más protagonismo 

en la marca.  
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1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #Lady #Blog #Salta #Hair #hairstylist #haircut #moda 

#hairstyle #hairstyles #haircolor #style #love #beautiful #fashion #blogger #fashionblogger 

#fashionista #style #fashionstyle #bloggers #fashiongram.  

 

 Se etiqueta @rmultiespacio, @maniriachi, @primontweb,  

 Tip sobre cuidados de la piel y el pelo. 

 

10 de agosto 2018 

 

 

https://www.instagram.com/rmultiespacio/
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  Hay 3 comentarios, los mismo no fueron respondidos por la cuenta.  

   La fotografía es de muy buena calidad. Se menciona al fotógrafo que la tomó 

@nicolascordeyro.  

2 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #Lady #Salta #Blog #moda #fashion #style #estilo #look 

#instagood #modafashion #instamoda #shopping #model #instagram #instafashion #shoes 

#fashion #shoestagram #shoesaddict #shoeslover #style #shoeselfie #shoesoftheday 

#instashoes #shoeshopping.  

 

 Se etiqueta @celinaguzmanmerlo @nicolascordeyro @bvclub @pedrosoleroficial 

@el10tv @reycarancho @catalinabliss.salta @rmultiespacio @humahua 

 

13 de agosto 2018 
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 Es un video, jugando con el festejo de 50 años de la hambueguesa BicMac de la 

cadena de comida rápida Mcdolands.  

   La fotografía  

3 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #Lady #Salta #Blog #blogger #socialmediamanager 

#Video #socialmedia #bloggers #bloggerstyle #play #player #playing #love #playtime #players 

#music #playoffs #game #plays #fun.  

 

 Se etiqueta @mcdonalds @mcdonalds_ar @pedrosoleroficial @bvclub 
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50 años de BicMac de Mcdonalds.  

 

 

15 de agosto 2018 

 

 

 

 

 6 comentarios, positivos que elogian a la influencer.  

   La fotografía es del evento.  
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2 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #Lady #Blog #Salta #blogger #socialmediamanager 

#bloggers #blogger_de #bloggerslife #Blogdemoda #lifestyle #eventos #salidas #amigos 

#socialmedia #ladyfrenesi. 

 Se etiqueta @saltacerveza @dani_perona @altonoashopping @libelula.laguadita  

Meet and Beer 

 

16 de agosto 2018 
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 13 comentarios, una de las publicaciones más comentadas de las que se analizó 

anteriormente. Todos positivos que elogian a la influencer.  

   La fotografía es artística, sacada por fotógrafos del evento.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags #lady #salta #blog #blogger #fashion #style #bloggers 

#fashionblogger #instagood #bloggerstyle #blogging #blogger_de #blogs #love #blogpost 

#bloggerlife #lifestyle #ootd #travel #bloger #photography.  

 

 Menciona la marca que la vistió, la asesora de moda, fotografía y make up.  

Se etiqueta @mariaquintianfotografia @libelula.laguadita @celinaguzmanmerlo y @flowmkp. 

Meet and Beer 
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 Los comentarios responden a la pregunta que se hace en el texto de la publicación.  

   La fotografía es de muy buena calidad, sacada por fotógrafos del evento que son 

mencionados en el posteo.  

a horas de la ultima publicación.   
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 Se mencionan varios hashtags, #Lady #Blog #Salta #socialmediamarketing #socialmedia 

#socialmediatips #marketing #socialmediastrategy #socialmediamanager #socialmediaexpert 

#socialmediamanagement #socialmediatip #digitalmarketing #socialmediatraining 

#socialmediamarketingtips #socialmediaguru #socialmediainfluencer #socialmediacoach 

#marketingdigital #socialmediastrategist #socialmediamarketer #socialmediamom.  

 

 Se etiqueta @saltacerveza  @altonoashopping @dia22.lofe @libelula.laguadita 

@celinaguzmanmerlo  @flowmkp 

Meet and Beer 

 

19 de agosto 2018 
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 Los comentarios son para felicitar al niño (hijo de Guadalupe) en el día del niño.  

   La fotografía es cotidiana, con buena luz y protagonismo del niño.  

3 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #lady #Blog #Salta #blogger #mum #momandson 

#mommy #child #childsplay #globoterraqueo #globe #world #globe_travel_ #globepics #madre 

#madreehijo #potd #sunday #son #diadelniño #niños #diadelniños #diadelniño2018 #fashion 

#deco.  

 Se etiqueta @papelmarketlibreria. 

24 de agosto 2018 
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 solo dos comentarios, uno respondido.  

   video que muestra la nueva sección de la librería a la que se esta publicitando.  

5 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #Lady #Blog #Salta #blogger #blogger_de #bloggerlife 

#bloggerstyle #bloggers #fashionblogger #bloggergirl #lifestyleblogger #instagood #lifestyle 

#bloggerfashion #love #follow #bloggersgetsocial. 
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 Se etiqueta @artedeleon @vasijasecreta @panvirgendelvalle @mirandabtorres 

@nury_degel @ismaelgudino.ok @nativa.salta @gustavoreyesart @fernandobivas y 

@mariavictoria5502 

inauguración de un nuevo espacio dentro de la librería PapelMarket.  

25 de agosto 2018 
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 La mayoría son agradeciendo la invitación al evento.  

   Las fotografías no son de buena calidad, ya que hay mucha luz en el lugar y no fue 

analizado eso a la hora de hacer las tomas.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #LadyFrenesi #Blog #Salta #blogger #blogger_de 

#bloggerlife #fashion #bloggerstyle #bloggers #fashionblogger #blog #bloggergirl 

#lifestyleblogger #ootd #instagood #lifestyle #bloggerfashion #love #follow 

 

 Se etiqueta @papelmarketlibreria @mirandabtorres @ismaelgudino.ok @nativa.salta 

@gustavoreyesart @fernandobivas @mariavictoria5502 @artedeleon @vasijasecreta y 

@panvirgendelvalle. . 

evento social inauguración de nuevo espacio.  

27 de agosto 2018 
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 Los comentarios no responden a la pregunta planteada en el texto, sino que 

felicitan y elogian.  

   el video es fragmento de su programa de tv “Bomvivant”.  

2 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags, #blogger #blogger_de #bloggerlife #fashion 

#bloggerstyle #bloggers #bloggergirl #lifestyleblogger #instagood #lifestyle #bloggerfashion 

#follow #blogs 

 Se etiqueta @nats.saravia.wine.trotter @lonaconstanza @celinaguzmanmerlo 

@pedrosoleroficial @degustarsalta @republicadesignsalta @luciadiazdevivar, @kokomosalta 

 Degustar Salta 

29 de agosto 2018 
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 los comentarios son positivos en referencia a la inauguración de la marca.    

   La fotografía solo muestra las prendas, con buena luz y enfoque.   

2 días desde la última publicación.  
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 Se mencionan varios hashtags, #Lady #Blog #Salta #Moda #blogger #bloggerstyle 

#blogger_de #fashion #fashion #bloggers #fashionblogger #blog #lifestyleblogger #ootd 

#instagood #lifestyle #bloggerfashion #love #follow #photooftheday 

 Se etiqueta @armo.slow.living @mumobjetos @fuistepapel @akiabara_salta 

@bodegadalborgo @celeste.borigen @flowmkp 

Evento social inauguración de local de la marca de induemntaria argentina Akiabara.  

Descuento sobre las prendas.  
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Anexo 8 

Análisis documental y entrevista a la influencer @Almaz.imagen 
 

Referencias:  

E: Entrevistadora  A: Ariana Nuñez 

 

Nombre: Ariana Nuñez 

Profesión: Odontóloga y asesoramiento de imagen. 

Perfil de Instagram: @almazimagen 

Día de la entrevista: 21 Diciembre 2018 

Lugar o medio por el que se realizó: presencial y llamadas de WhatsApp. 

E: ¿Se acuerda desde cuando tiene la cuenta de Instagram? 

A: Te cuento un poquito, yo soy odontóloga en realidad, y bueno nada, me di cuenta que me 

gustaba mucho, mucho, la moda, entonces empecé a estudiar asesoramiento de imagen. Y 

bueno, la idea empezó como un hobby y después bueno fueron surgiendo trabajitos. El 

Instagram lo abrí en 2015 porque era el único lugar en ese momento donde podía digamos 

como mostrar lo que me gustaba, lo que andaba surgiendo y demás. 

E: ¿Qué piensa del fenómeno influencer?  

A: Pienso que el fenómeno de influencer es algo relativamente nuevo, que recién ahora está 

llegando como a su auge. Creo que la indiscutida es Chiara Ferragni, que es una italiana que 

empezó a escribir en su blog, y bueno hoy por hoy la llaman un montón de marcas 

internacionales súper importantes. Lo que más me gusta del tema influencer es que, por lo 

general…por lo general, no todas, son personas común y corrientes o que escapan a medidas 

como noventa, sesenta, noventa, como una modelo. Hoy por hoy tenemos influencer que son 

actrices, hay otras que son modelos, hay otras que son madres, es bastante amplia la variedad 

de influencer que tenemos y cada persona busca lo que más le gusta. Porque creo que lo que 

hace el influencer es como obviamente influenciarte a vos a que consumas, hagas, compres 

algo, y bueno creo que hoy por hoy es un excelente método de marketing y de venta para 

diferentes marcas. Pero también creo que es algo que, en algunos no se nota de manera 

natural, y la parte que no me gusta es cuando te venden una crema que vale millones un día y 

al otro día te venden una de bajos recursos. Entonces ahí es donde se contradice el influencer 

y carece de credibilidad. 

E: ¿Se considera un influencer? 

A: No, obviamente que no me considero una influencer porque yo no, no es que estudié para 

eso ni nada, ni lo hago con ese motivo. Como te digo, es una pasión que trato de demostrarla 

con lo que hago, con lo que escribo, y lo que me pone contenta es que la gente que me sigue o 

me hace llegar sus comentarios me dice que eso es lo más le gusta, como que no deje de ser 

auténtica. 
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E: ¿En qué cree que se diferencia su cuenta de quiénes también son influencers? 

A: Bueno, básicamente como te digo, como no me considero influencer, y no tengo marcas 

que me pagan por algo, es mío básicamente, nadie me dice qué tengo que hacer o cómo 

postearlo, y como te decía anteriormente cuando trabajo con alguna marca trato de adaptarlo 

siempre desde mi muro, desde la foto, elegirla yo y eso. Siempre cuando trato de trabajar con 

una marca les digo que se va a adaptar la marca o la empresa a mi perfil, y yo lo voy a contar 

como yo quiero y no como ellos me digan. Y siempre trato de contarlo desde mi experiencia 

personal.  

E: Antes de realizar una publicación en su cuenta, ¿tiene en cuenta el horario o el tiempo que 

pasó entre la última publicación?  

A: Sí me guío con los horarios de las estadísticas, pero no es que todos los días publico a una 

misma hora, hay veces que no llego. Y si hay días que no tengo la necesidad de publicar, o sea, 

suponete un sábado que estuve con gente en casa o lo que sea, no es que me aflijo si no 

público. 

E: ¿Qué estrategias emplea para conseguir más likes o comentarios?  

A: No es que suelo tener una estrategia, pero sí trato de usar hashtag, claves… referidas a lo 

que a mí me importa, por ejemplo moda, fashion, estilo. Después trato de que sea una linda 

foto, si veo que está muy oscura la edito, eh, qué más, suelo dejar alguna pregunta abierta 

para generar digamos interacción entre los seguidores. Pero no es que me baso en seguidores 

y likes, sino que se fue dando, mi cuenta es una cuenta que tiene seguidores, no tengo tantos 

likes comparado con los seguidores, pero sí tengo mucho feedback por privado, por ejemplo. 

E: En relación a la calidad fotográfica, ¿cómo cree que se llega a una fotografía ideal?  

A: La fotografía ideal tiene modas, antes se usaban mucho los filtros, hoy por hoy no, fijate que 

hoy está muy de moda que todo el Feed tenga mismos colores, o sea tenga una continuidad o 

lo que sea. Yo la verdad, como pasan cosas en el medio de la moda, por ejemplo, algún desfile, 

alguna alfombra roja, hay veces que se puede seguir y hay veces que no. Y creo que la calidad 

fotográfica obviamente…o la fotografía ideal va a depender de un gusto personal de cada uno, 

pero obviamente también está bueno tener una buena cámara o por lo menos un celular que 

tenga una buena cámara. Si estás hablando de un producto que se muestre bien, o que se 

muestre como vos lo querés mostrar. Todo va a depender digamos de lo que estés mostrando 

en la foto. 

E: ¿Cuenta con un equipo que lo aconseja?  

A: No cuento con ningún equipo que me aconseja, así que es puro yo, es así, no me ayuda 

nadie. A veces, si estoy en duda de publicar algo le puedo consultar a alguna amiga, pero no es 

que tengo a alguien que sabe de contenido digital para ayudarme. Lo mismo la redacción, la 

hago yo sola, no es que me está redactando alguien los posteos. 

E: En su opinión, ¿piensa que las marcas de indumentaria prefieren aquellos influencers que 

se desempeñan en el mundo fashion? 

A: La verdad no te sé decir, a mí por ejemplo no me buscan marcas de moda, las marcas que se 

acercaron a mí fueron Campari, La Roche, no hubo una marca de moda específica, sí por 
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ejemplo Alto Noa, pero, o sea, es depende a qué se apunte, o sea la marca de indumentaria 

que apunte, qué quiera mostrar. Me parece que va por ese lado. Suponete si es una marca que 

apunta a un tipo de madres que llevan los chicos al colegio, o por ejemplo que quiera vender 

mochilas, va a apuntar a gente que pueda usar esas mochilas, y no por ahí a un influencer que 

va a eventos, porque por ahí la mochila no la usa. Creo que eso depende mucho de la marca y 

de a quién quiera venderle la marca. Sí está bueno por ejemplo, que suponete en el caso mío 

que yo sé de moda, sé cómo vestir una persona o qué es lo mejor para una persona está bueno 

saber porque te da herramientas o fundamentos para hablar de ciertas prendas o de cómo 

combinar algo o no. Pero bueno, por eso te digo, es relativo de la marca que es lo que quiera 

mostrar. 

E: ¿Alguna vez ha realizado algún estudio sobre el mundo fashion o de la moda?  

A: No sé si es estudio estudiando ciertos parámetros o estudios académicos. Si es estudios 

académicos sí, hice la carrera de Asesora de Imagen y también hice una de Producción de 

moda pero bueno, no es a lo que me dedico. Hice cursos sobre maquillajes, y qué tiene que 

saber de maquillaje una asesora de imagen para ayudar a su clienta. 

E: Respecto a la paga por post de publicidad ¿piensa en que deberían los posts patrocinados 

comunicarse siempre como publicidad? ¿lo hizo o lo ha considerado?   

A: Lo he hecho dos veces y nunca obtuve el resultado que quise. Siempre dicen que tenés que 

saber a lo que le querés apuntar. Yo no es que me ha dado más seguidores y eso, así que la 

verdad que es algo que no te sabría responder, porque como te digo, las veces que la usé que 

fue como para que tenga más llegada la cuenta, por ejemplo, no es que me varió mucho. Pero 

no sé si es un problema que yo no supe segmentar bien a qué público iba dirigido, o porque 

realmente no funciona, sinceramente. Sí, cuando dice por ejemplo de otra marca o de otra 

bloguera o lo que sea, publicidad, no me gusta, no sé por qué, es algo como particular, por eso 

tampoco lo hago. 

E: ¿Qué perfil debería tener un influencer para ser buscado por las marcas de indumentaria 

para su comunicación publicitaria?   

A: El perfil del influencer es muy amplio para responderlo, porque, como te digo, cada marca 

quiere comunicar algo en especial o para alguien en particular. Entonces en base a eso se tiene 

que basar la marca y sí tiene que hacer un buen estudio de cómo lo va a comunicar la persona 

que contrate. Sí te puedo decir que, por ejemplo, cuando a mí me busca una marca, no me 

gusta que la marca me baje una línea para contar algo, porque ahí dejo de ser yo y es como 

que se contradice con cosas que suelo decir. Entonces no, no me gusta, en esos casos por 

ejemplo, hablo con la marca y les planteo cómo yo encararía el posteo, las historias, lo que 

fuese, y si ellos lo aceptan buenísimo y sino no. 

E: ¿Alguna vez fue contactado por una marca/empresa mediante un mediador (agencia, 

consultora)? 

A: Sí fui contactada por dos empresas, una de Córdoba y otra de Buenos Aires, y nada, una por 

mail y otra por mensaje de WhatsApp. 

E: ¿Cuál es el perfil de la persona a quien dirige su contenido?  
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A: Mira, como te decía en un principio, la cuenta nace a partir de la pasión que yo sentía por la 

moda y la quería volcar en algún lugar y en ese caso la plataforma elegida fue Instagram. 

Obviamente después, poco a poco, se fue formando la cuenta, y fui aprendiendo y fui 

creciendo en un montón de cosas. Pero creo que el perfil de la persona es básicamente es una 

persona que le pueda interesar algo la moda, no tiene que ser cien por ciento fashionista. Creo 

que mi cuenta mezcla bastantes cosas porque bueno, tengo partes donde hablo un poco más 

de lo que es la parte interior y no tanto de lo exterior y de lo que es una prenda sola por sí. 

Entonces creo que también eso está bueno, después genero otro tipo de contenido que es el 

de series, y eso por ahí apunta a la persona que se dedica a mirar series o le gusta el cine. Pero 

básicamente está todo relacionado con la moda obviamente, así que yo creo que son mujeres 

de edad variada, un rango de edad variado, de veinte a no sé…sesenta, porque tengo clientas 

que me han conseguido a través de Instagram entonces consumen la cuenta. Y después, 

obviamente que les interese la moda y que más que nada sigan a una persona y no una marca 

por decirlo así. No sé si respondo bien. 

Muchas gracias 
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 En los comentarios se observa participación de las seguidoras respondiendo a la 

pregunta del posteo.  

  La foto es de  buena calidad y se observa claramente el calzado al que hace referencia 

el posteo. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag en los comentarios #almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionista #fashionlover #fashionaddict #fashionblogger 

#blogger #bloggergirl #instagram #instapic #instagood #instaphoto #like4like #likeforlike 

#pinterest #picoftheday #photooftheday #photography #white 

2 de agosto de 2018 
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 Todos los comentarios son positivos, se observan conversaciones con las seguidoras 

sobre preferencias de la serie. 

   Las fotos son en buena calidad corresponde a la publicidad de la serie donde se ven 

las protagonistas  a las que se hace referencia en el posteo.  

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag, en el texto del posteo #gossipgirl, #queenbee, #totebag, 

#itgirl #oliviapalermo. Y en los comentarios #almaz #almazfashion #almazfashioncoach 

#fashion #fashionista #fashionlover #fashionblogger #fashionaddict #instapic #instagram 

#instagood #like4like #likeforlike #pinterest #picoftheday #photooftheday #photography 

#seriesandfashion 

@blakelively 

https://www.instagram.com/explore/tags/gossipgirl/
https://www.instagram.com/explore/tags/queenbee/
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4 de agosto de 2018 
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 Todos los comentarios son positivos, se observan que todos los comentarios son 

contestados por la influencer. 

   La foto es de buena calidad, en la que se ve a la influencer con un mensaje positivo. 

2 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag, en los comentarios #almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionista #fashionlover #fashionblogger #fashionaddict 

#instapic #instagram #instagood #instaphoto #like4like #likeforlike #pinterest #picoftheday 

#photooftheday #photography #quotes #entrepreneur #saturday 

En el texto del posteo se etiquetaron: @mamaemprendearg , @estilodv y  @pepireta. 

 

5 de agosto de 2018 
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 En los comentarios se observa una conversación que se da entre la influencer y sus 

seguidoras a partir de un interrogante planteado por ella en su posteo. 

   La foto es de buena calidad, en la que se ve a la influencer en una pose que hace 

referencia al texto del posteo. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag, en los comentarios #almaz #almaz#almazfashioncoach 

#fashion #fashionista #fashionlover #fashionblogger #fashionaddict #instapic #instagram 

#instagood #instaphoto #like4like #likeforlike #pinterest #picoftheday #photography 

#photooftheday #sunday #sundaymood #planner 

6 de agosto de 2018 
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 En los comentarios se observan todos mensajes positivos y  conversaciones  entre la 

influencer y sus seguidoras. 

   La foto es de buena calidad, en la que se ve a la influencer  y una frase a la que hace 

referencia el posteo. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag, en el texto #lunesmotivacional en los comentarios 

#lunesmotivacionales #almaz #almazfashion #almazfashioncoach #fashion #fashionista 

#fashionlover #fashionaddict #fashionblogger #instapic #instagram #instagood #instaphoto 

#like4like #likeforlike #picoftheday #photography #photooftheday #monday #canvas 
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7 de agosto de 2018 

 

 
 

 En los comentarios se observan todos mensajes positivos y  conversaciones  entre la 

influencer y sus seguidoras. 
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   La foto es de buena calidad y grafica el texto del posteo. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag en los comentarios #almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionaddict #fashionblogger #fashionista #fashionlover 

#instapic #instagram #instagood #instaphoto #like4like #likeforlike #photography 

#photooftheday #picoftheday #pinterest 

En el texto del posteo se etiqueto a @hilanderiawarmi.  

 

 

 

 

 

 

 

8 de agosto de 2018 
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 En los comentarios se observan todos mensajes positivos y   de felicitaciones. 

   La foto es de buena calidad y donde aparece la influencer y un agradecimiento . 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag : en el texto @belubarrague y en los comentarios #almaz 

#almazfashion #almazfashioncoach #fashion #fashionista #fashionlover #fashionaddict 

#fashionblogger #instapic #instagram #instagood #instaphoto #like4like #likeforlike 

#photography #photooftheday #picoftheday #storytelling #truestory  

En el texto del posteo se etiqueto a @almaz.imagen .  
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9 de agosto de 2018 
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 En los comentarios se observan todos mensajes positivos  que hacen referencia a la 

serie recomendada por la influencer. 

   La foto es de buena calidad y  corresponde a la presentación de una serie donde se ve 

a la actriz principal. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag en los comentarios #almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionlove #fashionlover #instagram #instapic #instaphoto 

#instagood #picoftheday #photooftheday #photography #likeforlike #like4like #love #series 

#netflix #pinterest. 

 

12 de agosto de 2018 
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 En los comentarios se observan todos mensajes positivos   y de felicitaciones para la 

hija de la influencer. 

   La foto es de muy  buena calidad, es un retrato de la hija de la influencer a la cual 

hace referencia el texto del posteo. 

2 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag en los comentarios #almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionista #fashionlover #fashionaddict #fashionblogger 

#instagram #instagood #instapic #instaphoto #picoftheday #photography #photooftheday #girl 

#love #babyrenatita. 
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13 de agosto
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 En los comentarios se observan todos mensajes  de las seguidoras contando sus 

experiencias, todos los mensajes son contestados. 

   La foto es de muy  buena calidad, es una foto motivacional al igual que el texto del 

posteo. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag: en el texto #lunesmotivacional y en los comentarios 

#almaz #almazfashion #almazfashioncoach #fashion #fashionista #fashionlover #fashionlook 

#fashionblogger #bloggergirl #instagood #instagram #picoftheday #photooftheday 

#photography #love #nyc #monday 
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14 de agosto de 2018 
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 En los comentarios se observan todos mensajes de las seguidoras contando sus 

experiencias, todos los mensajes son contestados. 

   La foto es de muy buena calidad, y corresponde a una fotografía de moda con todos 

los accesorios a los que se refiere el posteo. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag: en el texto #totallook  y en los comentarios #almaz 

#almazfashion #almazfashioncoach #fashion #fashionlook #fashionista #fashionlover 

#fashionaddict #fashionblogger #instagram #instagood #like4like #likeforlike #picoftheday 

#photography #photooftheday #jeans #love #outfit #look. 

16 de agosto de 2018 
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   La foto es de muy buena calidad, con colores vivos y muy natural.  

1 día desde la última publicación.  

 Se menciona hashtag: en el texto #seriesandfashion . 

 

#almaz#almazfashion#almazfashioncoach #fashion#fashionlook #fashionista#fashionlover 

#fashionblogger#instapic #instagood #instagram#instaphoto #like4like #likeforlike#picofth

eday #photography#photooftheday #love En el texto del posteo se etiqueto a 

@tiemposdecraft . 

 

18 de agosto de 2018 

 

https://www.instagram.com/explore/tags/almaz/
https://www.instagram.com/explore/tags/almaz/
https://www.instagram.com/explore/tags/almazfashion/
https://www.instagram.com/explore/tags/almazfashion/
https://www.instagram.com/explore/tags/fashion/
https://www.instagram.com/explore/tags/fashion/
https://www.instagram.com/explore/tags/fashionista/
https://www.instagram.com/explore/tags/fashionista/
https://www.instagram.com/explore/tags/fashionblogger/
https://www.instagram.com/explore/tags/fashionblogger/
https://www.instagram.com/explore/tags/instagood/
https://www.instagram.com/explore/tags/instagram/
https://www.instagram.com/explore/tags/instagram/
https://www.instagram.com/explore/tags/like4like/
https://www.instagram.com/explore/tags/likeforlike/
https://www.instagram.com/explore/tags/likeforlike/
https://www.instagram.com/explore/tags/picoftheday/
https://www.instagram.com/explore/tags/photography/
https://www.instagram.com/explore/tags/photography/
https://www.instagram.com/explore/tags/love/
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 En los comentarios se observan todos mensajes  positivos y se establecen charlas 

entre seguidora e influencer. 

   La foto es de muy  buena calidad,  con muy buenos colores y un entorno destacado. 

2 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag en los comentarios#almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionlook #fashionista #fashionlover #fashionblogger 

#instapic #instagood #instagram #instaphoto #like4like #likeforlike #picoftheday #photography 

#photooftheday #love . 

En el texto del posteo se etiqueto a @tiemposdecraft. 

 

 

 

19 de agosto de 2018 
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 En los comentarios se observan todos mensajes  de felicitaciones  que son 

respondidos por la influencer. 

   La foto es de muy  buena calidad,  con excelentes  colores y muy buena luz. 

1día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag en los comentarios #almaz #almazfashioncoach #fashion 

#pinterest #fashionblogger #picoftheday #photooftheday girl . 

 

 

 

 

21 de agosto de 2018 
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 En los comentarios se observan todos mensajes  positivos y agradecimiento por el 

mensaje dado en el posteo.  

   La foto es de muy  buena calidad, con la combinación de retrato con texto de gran 

impacto. 

2 días desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag: en el texto #cocochanel y en los comentarios #almaz 

#almazfashion #almazfashioncoach #fashion #fashionaddict #fashionlover #love 

#fashionblogger #instagram #instagood #picoftheday #photography #photooftheday 

#cocochanel #style #styleblogger. 

 

 

22 de agosto de 2018 

 



         
      189 

Agostina Rocío Milanesi Leonarduzzi                                                 Lic. en Comunicación Social 

 

 
Facultad de Artes y Ciencias- UCASAL 
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 En los comentarios se observan todos mensajes  positivos y de participación de las 

seguidoras a las propuestas de la influencer. 

   La foto es de muy buena calidad,  no es propia de la cuenta, pertenece a un medio 

gráfico. 
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1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags en los comentarios #almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionlook #fashionlover #fashionaddict #instapic #instagram 

#instaphoto #instagood #picoftheday #photography #photooftheday #sneakers #dress #style 

#fashionblogger. 

23 de agosto de 2018 
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 Los comentarios hacen referencia a la serie y a características de la ropa de otras 

épocas.  

   La foto es de muy buena calidad,  no es propia de la cuenta, pertenece a una serie 

televisiva. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags en los comentarios #almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionista #fashionaddict #instagram #instagood #instapic 

#picoftheday #photography #photooftheday #strangerthings #milliebobbybrown #netflix 

#like4like #likeforlike. 

En el texto del posteo se etiqueto a @milliebobbybrown. 

 

24 de agosto de 2018 
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 Los comentarios hacen referencia directa a la foto del posteo y son todos positivos. 

   La foto es de muy buena calidad,  no es propia de la cuenta, pertenece a un medio 

gráfico. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtags: en el texto #post y en los comentarios #almaz #fashion 

#fashionista #fashionblogger #instagood #picoftheday #photooftheday #instagram #pinterest 

#love #style. 

25 de agosto de 2018 

 

 

   La foto es de muy buena calidad,  con muy buenos colores y es propia de la cuenta.  

1 día desde la última publicación.  
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 Se mencionan varios hashtag: en el texto #Philadelphia y  en los comentarios  

#almaz #love #fashion #fashionaddict #fashionblogger #instagram #instagood #photography 

#picoftheday #photooftheday #look 

 

26 de agosto de 2018 
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 Los comentarios hacen referencia directa a la foto del posteo y son todos positivos y  

son participativos en relación a las consultas realizadas por la influencer. 

   La foto es de muy buena calidad, no es propia de la cuenta, pertenece a un medio 

gráfico. 

1 día desde la última publicación.  
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 Se mencionan varios hashtag: en el texto #animalprint, #reptil y en los comentarios 

#almaz #fashion #fashionista #fashionblogger #instagram #instagood #pinterest #picoftheday 

#photooftheday #photography #vogue #trendy. 

27 de agosto de 2018 
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 Los comentarios hacen referencia directa a la foto del posteo y a las 

recomedaciones del posteo, son todos positivos. 

   La foto es de muy buena calidad, no es propia de la cuenta, pertenece a un medio 

gráfico. 

1 día desde la última publicación.  

 Se mencionan varios hashtag: en el texto #fashionweek , #customizar, 

#marianpintoratips, #almaztips y  en los comentarios#almaz #art #fashion #diy #customization 

#fashionblogger #picoftheday #photography #photooftheday #instagram #instagood #love. 

En el texto del posteo se etiqueto a @marianaayraudoarte. 

 

27 de agosto de 2018 
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 Los comentarios hacen referencia directa a la foto y a las recomendaciones del 

posteo. 

   La foto es de muy buena calidad, no es propia de la cuenta, muy colorida y con un 

mensaje motivacional. 

En el mismo día de la última publicación.  
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 Se mencionan varios hashtag: en el texto #lunesmotivacional y  en los comentarios 

#almaz #fashion #goodvibes #monday #picoftheday #photooftheday #photography #pinterest 

#love #instagood #instagram #fashionblogger. 

28 de agosto de 2018 
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 Los comentarios hacen referencia directa a la foto y a las recomendaciones del 

posteo. 

   La foto es de muy buena calidad, no es propia de la cuenta, pertenece a un medio 

gráfico. 

 1 día desde la última publicación. 

 Se mencionan varios hashtags en los comentarios #almaz #fashion #trend #style 

#blogger #fashionblogger #instagood #instagram #picoftheday #pictureoftheday 

#photooftheday #pinterest #streetstyle 

 

En el texto del posteo se etiqueto a @chanelofficial. 

 

 

 

 

29 de agosto de 2018 
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   La foto es de muy buena calidad, es propia de la cuenta. 

 1 día desde la última publicación. 

 Se mencionan varios hashtag: en el testo #post , #boho y en los comentarios #almaz 

#fashion #dog #picoftheday #photography #photooftheday. 

 

 

31 de agosto de 2018 
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 Los comentarios son respuestas a la pregunta realizada por la influencer en su 

posteo, son todas positivas. 

    La foto es de muy buena calidad, no es propia de la cuenta pertenece a una serie 

televisiva. 
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 2 días desde la última publicación. 

 Se mencionan varios hashtags en los comentarios #almaz #almazfashion 

#almazfashioncoach #fashion #fashionista #fashionlover #fashionblogger #fashionaddict 

#instagram #instagood #instapic #instaphoto #pinterest #photoshoot #photooftheday 

#photography #fashionphotographer #sexandthecity #itgirl. 
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Anexo 9 

Entrevistas a marcas de indumentaria salteñas 
 

Nombre del entrevistado: Julieta Herrero  

Cargo que ocupa dentro del comercio: Fundadora Oldie Closet Club  

Día, lugar y por cual medio se realizó: 12 de diciembre 2018, fue una entrevista en vivo en el 

local de calle Aniceto Latorre. 

“Pensar las redes como nuestra vidriera” 

 

Referencias 

E: Entrevistador      O: Oldie  

E. ¿Cómo surgió la idea de implementar a Influencers a su comunicación publicitaria? 

O:  La idea surgió bastante espontánea, si bien yo conocía la importancia de fortalecer la 

comunicación a través de nuevas figuras como los influencers, mi negocio todavía no tenía la 

solvencia necesaria como para invertir en ello. Justo en ese momento recibí un mensaje por 

parte una influencer local muy reconocida felicitándome por mi emprendimiento y mostrando 

interés; así fue como comencé a trabajar con LadyFrenesí y mi negocio creció enormemente. 

Podríamos decir que fue una influencer la que me buscó y me animó a trabajar con ella.  

E. ¿Qué piensa del fenómeno influencer?  

O:  Pienso que cuando se trata de personas auténticas y genuinas, son imparables. Se 

trata de personas que alguna vez fueron “comunes y corrientes” y de golpe ocuparon un lugar 

que antes sólo era posible por modelos, actores o artistas. Dan validez a productos y servicios 

desde un lugar más real, y aunque también se trate de un modo de vida y un trabajo 

remunerado logran una cuota de credibilidad mayor que quizás se da por la proyección y 

empatía que logran con sus seguidores, de alguna forma logran hacernos creer que nosotros 

podríamos vivir su vida. Es un fenómeno que me gusta, que creo no tiene techo y me intriga 

saber cómo va a seguir creciendo.  

E: ¿Lo ve como algo pasajero o más bien llego para quedarse? 

O: Es algo que me cuesta responder, porque realmente no lo sé jaja. Ha pasado con otros 

fenómenos como los bloggeros, que o han mutado hacia el mundo influencer o han 

desaparecido. Creo entonces que con el correr del tiempo y el avance de las redes sociales van 

a tener que saber reinventarse diariamente para no caer en el olvido ya que la competencia irá 

creciendo.  

E:  ¿Existen estrategias que llevan a ganar más seguidores y likes? ¿Cómo cuáles?   

O: Existen infinidad de estrategias, desde pagar hasta adecuar nuestro contenido para 

llegar a nuestro público objetivo. Cuando uno recién arranca es muy difícil entender qué 

queremos contar, o cómo tenemos que hacerlo. Nos desesperamos por el número de 
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seguidores y creo yo que ahí está el error. Hoy hay miles de cuentas con un número enorme de 

seguidores pero que no interactúan con la misma, cuentas con 10mil seguidores y un 

promedio de 30 likes por publicación y eso para mí no es ser exitosa en tu comunicación. Yo 

buscó crecer de a poco, que sea un fiel reflejo de como creció la marca en sí, porque creo que 

hay que ser realista y pensar en nuestras redes cómo en nuestras vidrieras, no podemos tirar 

toda la carne al asador de una, hay que aprender a invertir de a poco. Es por eso que la 

publicidad paga en redes sociales ayuda muchísimo si aprendemos a usarla; al ser muy 

accesible es fácil tentarse y abusar de ella, pero creo que es más útil cuando la usamos en 

publicaciones clave, como sorteos, o contenido de identidad; ¡allí se ven los resultados 

muchísimo más rápido y los seguidores y likes se multiplican sin cesar!   

E:  ¿Qué prefieren las marcas de indumentaria en un fashion influencer? 

O: Creo que lo que busca cualquier marca de un influencer es la atracción de potenciales 

clientes. En el caso de la moda se suma quizás que representen la esencia de la marca, el 

estilo. En mi caso me gusta que se trate de mujeres reales, con trabajo, poco tiempo para 

compras pero que disfruten de la moda. Entendí que mi público es la mujer trabajadora de 

clase de media que no quiere gastar locuras en prendas de marca, pero que tiene estilo y sabe 

apreciar la calidad de las cosas. Quiero que mis influencers sean un fiel reflejo de eso.  

E:  ¿Es determinante la cantidad de seguidores? ¿O mira solamente la calidad de sus 

posteos?   

O: Calidad primero, interacción después. Pero a ver… La cantidad la podemos sumar 

como el extra, no vamos a mentir también es muy importante, pero como dije anteriormente 

no sirve si no conecta realmente con su público.  

E:  ¿Cree que existe preferencia por aquellos que realizaron estudios previos (en el 

mundo fashion o en el área de comunicación) por sobre aquel que no los realizó, aunque 

cuente con mayor cantidad de seguidores?   

O:  Mmm, no sé si es preferencia es la palabra, sino que más bien, quizás alguien con 

estudios puede explotar más el mensaje o el contenido. No es determinante, pero alguien que 

haya aunque sea leído o se haya interesado por la comunicación y el marketing por ejemplo, 

podrá darle un plus a tu contenido. ¡Sin embargo, alguien con muchos seguidores y una 

conexión real con ellos seguramente nos dejará con la boca cerrada! Jajaja.  

E:  ¿Qué se le pide a un influencer?  

O:  ¿Mucho? Jaja. Creo que se le pide que nos ayude y confié en nuestro producto. Que 

sea un aliado, que represente nuestra marca más allá de la remuneración que reciba por ello. 

A mí me encantaría pedirles que sientan la marca, que la vivan porque creo que ahí 

encontrarán mucha más inspiración para sus contenidos.  

E:  ¿Qué se le da a cambio?  

O: Casi siempre se paga un precio fijo por posteos, o un combo de comunicación. Pero 

además se les da contenido que es la esencia de un influencer, tener algo para contar.  

E:  ¿Cree que existe un estereotipo de fashion influencer ideal?  
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No creo que exista uno sólo, mucho menos en la moda. Existe uno por cada estilo, cómo 

explicártelo, por cada nicho social.  

E. ¿Lo puede describir?   

O:   Mmmmm, La moda es demasiada amplia e impredecible, existen estándares de lo que 

es fashion y lo que no, pero en el medio conviven infinidad de estereotipos y todos son válidos 

si sabemos identificar el que nos representa. 

E.  muchas gracias Juli. Me ayudaste muchísimo. 

 

Pregunta que se realizó luego de corrección del tribunal. Día de realización, 4/9/19 de 

modo presencial.  

E: ¿Qué resultados ves cuando haces el contenido con las influencers? 

O:  Si bien es difícil diferenciar las ventas, me refiero a si la prenda se vendió por un posteo en 

Instagram o por el boca en boca. Pero yo estoy segura que las ventas se incrementaron por la 

difusión de mi marca a través de las cuentas de las influencers con las que trabajamos. Pero 

como te dije, no puedo darte estadísticas del incremento de las mismas.  

 

  

Nombre del entrevistado: Felicitas Armani 

Cargo que ocupa dentro del comercio: Fundadora Húngara  

Día, lugar y por cual medio se realizó: 8 de enero 2019, fue una entrevista en vivo en el local 

de calle Pueyrredón.  

 

“Hortecia es un fiel reflejo de Húngara” 

Referencias:  

E: Entrevistadora  F: Felicitas 

E: ¿Cómo surgió la idea de implementar a influencer Estilo DV a tu comunicación 

publicitaria? 

F: A mí me pasó que estaba buscando a alguien que tenga más llegada a gente más grande, 

¿yo por ahí no tengo ropa tan para chicas viste?, y buscaba a alguien que tenga llegada a gente 

un poco más grande o de todas las edades en realidad, porque a ella la siguen de todas las 

edades y hombres, mujeres. Quería que, si un tipo tiene que venir a comprar un regalo que 

venga acá y qué se yo, y no me acuerdo cómo la conocí a Horten, no me acuerdo cómo nos 

conocimos, pero vi que ella tenía esa llegada. 

E: ¿La contactaste vos a ella? 
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F: Ella me contactó un par de veces, y yo estaba como que no le daba mucha bola al local, así 

que no hicimos nada, y después ya cuando le empecé a dar un poquito más de bola pensé en 

ella y le mandé. 

E: ¿Y funcionó? 

F: Sí, re. 

E: ¿En eso te subió un montón de seguidores? 

F: Sí, con ella sí. La verdad que te empieza a seguir mucha gente, y hay gente que consume, 

que eso está bueno. Porque viste que hay algunas que, no sé algunas influencer más chicas 

ponele, que está bien te sigue más gente, pero no compra. Ella sí, ella sí tiene ese grupo de 

gente que la sigue y que compra, que está buenísimo. 

E: ¿Y te ha pasado alguna vez que haya venido alguien y te dijo te vi en Estilo DV? 

F: Sí, mucho. O muchos me preguntaban si algún pantalón que se puso ella o algo y me 

preguntaban por eso en particular. 

E: ¿Y vos qué pensas de eso, o sea del fenómeno influencer? 

F: Está bueno, está bueno porque es una forma distinta de publicitar. A mí la verdad que la 

publicidad tradicional me da muchísima fiaca, o sea no me gusta hacer gráficas, no me gustan 

las revistas, en algún momento estuve en una revista de acá, en la “ABC”, y no me pareció que 

tenga llegada y por ahí la foto estática ya no garpa digamos. O sea, es como que no veo la 

revista y digo ay qué divinas que le quedan estas…porque ya sabés que la de la foto es modelo, 

que está maquillada, que está producida, qué se yo. En cambio, la ves a Horten con algo… 

jugando con los chicos en el jardín y ves una mina real, una mina que se está moviendo, que no 

está en pose, sino que está con los hijos, yendo a laburar, viniendo o caminando, sacándose 

fotos. Entonces me parece que está genial, me parece que es una forma de publicitar 

fantástica. 

E: ¿Y lo ves como algo que es pasajero o que llegó para quedarse? 

F: No, yo creo que llegó para quedarse, llegó para quedarse de todos lados, desde este lado 

que es bastante más dinámico, y desde que a uno como marca le conviene porque también es 

más barato, es más barato y tiene más llegada. O sea, nada que ver lo que te sale una página 

en una revista con lo que te pueden llegar a cobrar las chicas para hacerte un post o para 

sacarse unas fotos o una historia ponele. 

E: ¿Qué se le da a cambio a esa influencer? 

F: Generalmente pagas una parte y una parte en canje de ropa. 

E: ¿Y eso te lo pauta ella? 

F: Sí, sí. 

E: Entonces vos crees que como tu estrategia de comunicación para “Húngara” sí puede ser 

utilizar a Estilo DV? 

F: Sí. 
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E: ¿Y tenés algunas otras estrategias para ganar más seguidores o algo? 

F: No, soy un cero, pero un cero…o sea. 

E: ¿La manejas vos a la cuenta? 

F: La manejo yo por ahora, estoy viendo de buscar alguien que me lo maneje porque no hago 

publicidad paga, que de hecho con eso Hortensia me asesoró bastante. Que no le doy bola, o 

sea ves mi Instagram de Húngara y es un cero, pero porque como que la gente ya ve el local 

entonces pasa y uno no lo hace. 

E: ¿Qué preferís vos como marca en una fashion influencer? 

F: Que sea real, yo busco…la verdad que Húngara es bastante para mujeres reales, y esto de 

mujeres activas viste?, que laburen, que estudien, que tengan chicos, que tengan la casa, que 

viajen. Y creo que Hortensia es el fiel reflejo de eso. 

E: ¿Y vos para determinar un fashion influencer, antes de agarrar con Hortensia, vos viste su 

cantidad de seguidores, o sea fue determinante eso o sólo la calidad de sus publicaciones? 

F: Y fueron un poco las dos cosas, porque tampoco me sirve si tienen unas publicaciones 

divinas y tienen tres seguidores, porque si hay algo que yo no tengo son seguidores pero 

porque no me ocupo, entonces como que también me influyó bastante. Que había un par para 

elegir quizás, y te daba un punto más para elegirla digamos. Sí, sí, sí, no es determinante pero 

sí tiene bastante que ver también. 

E: ¿En tú opinión crees que hay una preferencia por aquellos que estudiaron algo sobre 

comunicación, moda, tuvieron algún estudio previo, que por aquellos que no? 

F: Pasa que tenés las dos cosas, de repente tenés estas mocosas que son divinas, espléndidas, 

viste que no tienen nada que ver pero que de repente tienen un montón de seguidores porque 

sí, y te sirven. A mí la verdad me gusta que sepan comunicar, que entiendan del tema, que no 

me suban una foto con algo que ya no se usa, ponele, o sea que está bueno que sean 

entendidas, no que tengan un título necesariamente pero sí que sean entendidas de lo que 

hacen. 

E: ¿Y has trabajado con otra influencer que no haya sido Hortensia? 

F: Sí. 

E: Pero no te rindieron tanto como ella… 

F: Claro. 

E: ¿Y vos crees que hay como un estereotipo ideal de influencer? 

F: Creo que lo hay, pero creo que estas chicas salen de eso también, que me gusta. 

E: Claro porque vos ves como que Hortensia genera un contenido… 

F: Claro, y aparte no…la gente no la sigue por…a ver no quiero que suene feo tampoco pero no 

la sigue por linda, por lomazo, por modelo, por los eventos topísimos. Sino que la siguen por 

esto que te digo, que es una mina real, a la que le tengo que acortar los pantalones, a la que es 

como… 
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E: Claro, cumple con el estereotipo de influencer en sí, que no es alguien famoso, no es 

alguien que nació de la televisión o del modelaje, sino que es alguien que nació de las redes 

sociales y se muestra tal cual es. 

F: Sí, así, tal cual. Encima es muy graciosa, un personaje la flaca, te matas de risa. 

E: Bueno, más que nada era eso, conocer un poco de lo que te había ayudado ella, que está 

buenísimo que te haya ayudado, es la idea de esa comunicación no tradicional y que ahora 

arrasa sin duda alguna, arrasa. Y para Horten, bueno ella también me lo dijo a mí que ella ya 

lo toma como una profesión. 

F: Es que sí, es fundamental, eso también que se lo tomen en serio. 

E: Que se lo toma como una profesión y ella, o sea yo estuve unos cuantos días con ella y ella 

me mostró todo lo que es su trabajo, cómo ella cuando te entrega una carpeta antes que te 

dice cuáles son los precios, la promoción y cuántas publicaciones, o sea tiene un orden en su 

trabajo que está muy bueno. 

F: No, está buenísimo, sí se lo toman re profesional. Hay un par más que por ahí vienen y te 

ofrecen y es como que ves que se lo toman para la joda, como para ligar algo y punto. Y la 

verdad que las chicas se lo toman re bien, y tienen actitudes como súper humanas en el 

sentido de…no sé, de repente le pintó ponerse de nuevo algo tuyo y te lo suben entendés, sin 

que entre en el paquete que vos habías arreglado. O por ahí si yo viajo a buscar telas ella te 

repostea las cosas, como que encima tiene esa parte buena onda que está buenísimo.  

E: Que por ahí es difícil de encontrar… 

F: Sí, recontra. Como que todo es como que si no me das no hago, y ellas tienen esto de que se 

copan, de que saben que uno está emprendiendo y que te cuesta un huevo, que se yo, y por 

ahí a ellas no les cuesta nada subirte o arrobarte o etiquetarte y lo hacen, está buenísimo. 

E: O sea que sigue como una comunicación después… 

F: Sí, constantemente. Sí, si ella tiene un evento y piensa que algo de acá le puede ir, viene, 

pasa, ¿te jode si me lo llevo?, no, llevalo después traelo y chau. Es una mina que…a Cata la 

verdad que no la conozco tanto y a la otra menos porque es la que vive en Buenos Aires, pero 

son chicas que te tienen en cuenta, que están todo el día pensando cómo ayudarte. Lo mismo 

con lo del Instagram, que me dijo le tenés que dar bola, deberías meterte, hacer algo, 

contratar a alguien o algo. O sea son chicas que realmente se interesan, y se interesan porque 

te vaya bien. 

E: Sí, totalmente, apoyan mucho a los emprendedores. 

F: La verdad que sí. 

E: Muchísimas gracias Feli. 

F: Gracias a vos Agos! 
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