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RESUMEN

Las redes sociales han tenido un crecimiento significativo en la Gltima década
desplazando incluso a los medios de comunicacion tradicional, asi los influencers han
ganado terreno en la actualidad, en YouTube, Instagram y Tik Tok, . El objetivo
general de la presente investigacion es determinar la relacion entre los contenidos
mediaticos del Influencer de estilo de vida Paulie Dahl en la red social Tik Tok y la
intervencion de sus seguidores. La metodologia utilizada es cuantitativa, bibliografica
y descriptiva, la técnica seleccionada es el andlisis de contenido aplicandose una ficha
de evaluacién a cinco videos. Se evaluaron las siguientes dimensiones: atributos,
variables de influencia, procedimientos discursivos, seguidores de la influencers y
contenido a través de una escala que mide el nivel de satisfaccion de los elementos de
la comunicacion presentes. Los hallazgos muestran que el nivel de satisfaccidn con los
videos es medio bajo en lo relacionado a la informacion que proporcionan a los
seguidores, en cambio es medio en el enfoque de afirmacion, entretenimiento e
inspiracion, también la participacion obtiene un indice medio bajo, pero cuenta con un
gran nimero de seguidores. La correlacion de Pearson es baja y media entre las
dimensiones evaluadas, el p value no demuestra relaciones de significancia. Se
concluye que la influencers desarrolla videos de interés para sus seguidores, con
enfoque de entretenimiento e inspiracion, pero son menos informativos, creados con
la finalidad de obtener likes o “Me gusta”.

Palabras clave: contenidos, influencers, mediaticos, videos, Tik Tok.

xii



ABSTRACT

Social networks have had significant growth in the last decade, displacing even
traditional media, so influencers have gained ground today, on YouTube, Instagram
and Tik Tok. The general objective of this research is to determine the relationship
between the media content of the lifestyle Influencer Paulie Dahl in the Tik Tok social
network and the intervention of her followers. The methodology used is quantitative,
bibliographic and descriptive, the selected technique is content analysis, applying an
evaluation sheet to five videos. The following dimensions were evaluated: attributes,
influence variables, discursive procedures, followers of the influencers and content
through a scale that measures the level of satisfaction of the communication elements
present. The findings show that the level of satisfaction with the videos is medium low
in relation to the information they provide to the followers, on the other hand it is
medium in the affirmation, entertainment and inspiration approach, participation also
obtains a medium low index, but It has a large number of followers. Pearson's
correlation is low and medium between the dimensions evaluated, the p value does not
show significant relationships. It is concluded that the influencers develop videos of
interest to their followers, with a focus on entertainment and inspiration, but they are

less informative, created with the purpose of obtaining likes or "I like it".

Keywords: content, influencers, media, videos, Tik Tok.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes Investigativos
Hay una serie de trabajos de investigacion relacionados con la tematica planteada de

las variables consideradas.

Martinez-Sanz & Fernandez (2018) en su trabajo denominado “La comunicacién de
marca en instagram, ¢una cuestion de género? El papel de la influencer de la
moda”, manifiesta que los jovenes han encontrado en las redes sociales el espacio
perfecto para informar y estar informado. Sin embargo, solo unos pocos tienen la
capacidad de influir en las decisiones de compra, el estilo de vida o las preferencias
del resto. Los llamados influencers sociales se han convertido en parte activa de la
comunicacion de marca, especialmente los dedicados a la moda. Esta investigacion
tiene como objetivo analizar las estrategias, recursos y llamadas a la participacion que
utilizan los principales prescriptores de moda espafioles en su comunicacion a través
de Instagram. La metodologia se sustenta en la utilizacion de la técnica de andlisis de
contenido, en 2017 se monitore6 la actividad comunicativa de las 13 caracteristicas
mas destacadas por influencers sociales. La incorporacion paulatina de los hombres a
este sector requiere identificar las actitudes y formas de conexion -generando
participacion- o no tener en cuenta el género del autor y el tipo de valores que proyecta.
Los resultados muestran un uso muy similar de las técnicas de recuperacion,
principalmente promocionales; que incumplen la normativa espafiola en materia de
publicidad, que obliga a los autores a manifestar explicitamente cualquier mensaje que
promocione un producto o servicio de una relacion contractual; y el uso de la imagen

para construir vidas idilicas a partir de escenas cotidianas.

Martinez (2018) en su estudio de caso denominado como “Construccion de identidad
relacionada a estilos de vida en la red social Instagram” analiza la construccién de
identidades con la descripcion de la nocién de uno mismo, el espectaculo de uno
mismo, relacionados con diferentes estilos de vida en casos de redes sociales como

“Instagram” o los conocidos influencers de estilo de vida saludable. La metodologia



del estudio es un enfoque cuantitativo, descriptivo, exploratorio y se aplica a técnicas
y contenidos de analisis. Es una prueba de 330 comentarios y se seleccionaron tres
influencers; local, regional y mundial. La investigadora usa el “DeepSocial” como
herramienta de métricas. Este resultado de este estudio de caso encontrd que estas
“Comunidades en linea”, los procedimientos discursivos que dominan los resultados
fueron auto-directivo y afirmativo, donde los miembros de la comunidad se apoyan y
fortalecen mutuamente su relacion a partir de sus comentarios; seguido por los que
buscan la confirmacion social en la esfera virtual. La identidad del ambiente se nutre
de diferentes temas como: Noticias-Comentarios, que resultan atractivos para los

integrantes de estas legiones digitales.

De Jans et al. (2021) en su articulo “Marketing digital de alimentos para nifios:
como el estilo de vida de una persona influyente puede estimular la eleccion de
alimentos saludables entre los nifios” informan sobre los resultados de un estudio
experimental sobre si y como se puede implementar el marketing de influencers en
Instagram para estimular la conducta alimentaria saludable entre los nifios. El objetivo
del estudio fue examinar si un estilo de vida atlético y saludable puede afectar la
eleccidon de refrigerios saludables de los nifios (es decir, la eleccion de un refrigerio
con alto valor nutricional) influenciados por los mensajes y contenidos de los
influencers en redes sociales. La metodologia se fundamentd en un experimento entre
sujetos de dos (estilo de vida influyente: sedentario versus atlético) por dos (tipo de
bocadillo: bajo en valor nutricional versus alto en valor nutricional) entre 190 nifios de
entre ocho y 12 afios. Los resultados muestran que la promocion de un estilo de vida
sedentario (en comparacion con un estilo de vida atlético) resulté en que més nifios
eligieran el producto de alto valor nutricional. Ademas, los nifios eligieron un
refrigerio saludable con mas frecuencia cuando un influencer que retrataba un estilo
de vida sedentario (en comparacion con un estilo de vida atlético) promocionaba un
producto de bajo valor nutricional. No hubo efectos de interaccion significativos del

estilo de vida del influencer y el tipo de bocadillo en la evaluacién del influencer.

Tafesse & Wood (2021) en su presente estudio “ Compromiso de los seguidores con
influencers de Instagram: el papel del contenido y la estrategia de interaccion de
los influencers” que tiene como objetivo examinar las medidas del contenido y la

estrategia de participacion de los influencers (es decir, el recuento de seguidores, el



recuento de seguidores, el volumen de contenido y los dominios de interés) se asocian
con el comportamiento de participacion de los seguidores en Instagram tanto de forma
independiente como interactiva. La metodologia se basa en el analisis de los
contenidos con una revision de datos unico de influencers de Instagram compilado al
raspar una base de datos de influencers en linea para probar sus hipdtesis. Los
hallazgos encontrados establecen que el recuento de seguidores y el volumen de
contenido estan asociados negativamente con la participacion de los seguidores,
mientras que el recuento de seguidores se asocia positivamente con la participacion de
los seqguidores. Sin embargo, estos efectos principales se ven modificados por los
dominios de interés de los influencers. Los hallazgos contribuyen a la literatura al
establecer como los elementos del contenido y la estrategia de participacion de los
influencers contribuyen al comportamiento de participacion de los seguidores en

Instagram.

Kolo & Haumer (2018) en su articulo analiza el siguiente titulo “Las celebridades de
las redes sociales como influenciadores en la comunicacion de marca: un estudio
empirico sobre el contenido de influenciadores, su relevancia publicitaria y las
expectativas de la audiencia”. El autor menciona que el auge de las redes sociales ha
ampliado las oportunidades de las marcas para comunicarse con su publico objetivo.
Ademas de la comunicacion masiva y la publicidad directa, las marcas de hoy pueden
cooperar con personas influyentes en las redes sociales para dirigirse a consumidores
potenciales a traves de terceros que estan menos institucionalizados y, por lo tanto, son
altamente creibles. Aunque el flujo de comunicacion de dos pasos esta bien establecido
en la investigacion de la comunicacion, la tecnologia de las redes sociales claramente
ha impulsado el papel de los lideres de opinién (“influencers™) con respecto a las
recomendaciones de marca. En los ultimos afios, sin embargo, la comunicacion con
influencers ha experimentado un proceso de profesionalizacién que ha supuesto una
diferenciacién en cuanto a roles, contenidos y comportamiento de las audiencias. Este
estudio combina datos de observacion de seguidores de personas influyentes con datos
de un analisis de contenido de las publicaciones de personas influyentes en YouTube
y una encuesta representativa de su audiencia. Los resultados muestran que la
comunicacion de los influencers ya no se restringe a ciertas categorias y que sus

seguidores buscan gratificacion a través del consumo de contenido de las redes sociales



de forma muy similar a como lo hacen con el contenido de los medios tradicionales.
El estudio también muestra que la publicidad es omnipresente pero también
conscientemente anticipada y aceptada por los seguidores si se cumplen ciertas

condiciones.

Giardino (2021) en la investigacion denominada como “Motivacién de personas
influyentes en las redes sociales: exploracion de lo que impulsa a las
microcelebridades a producir contenido utilizando la teoria del intercambio
social”. El autor destaca que los influencers de las redes sociales son celebridades en
linea que tienen el poder de dar forma a las opiniones de los miembros de la audiencia
debido a sus cualidades identificables. Los patrocinios de personas influyentes han
cambiado la naturaleza de las plataformas de redes sociales y la estrategia mediante la
cual se publica el contenido. El propésito de este estudio fue comprender qué motiva
a los influencers a publicar contenido a través de la lente de la teoria del intercambio
social al identificar los recursos intercambiados entre el influencer de las redes sociales
y la audiencia y explicar como esto afecta su motivacion para publicar contenido. La
metodologia utiliza fue una entrevista a 15 influencers de estilo de vida con més de 10
000 seguidores o suscriptores en Instagram, YouTube o TikTok. Los resultados
muestran que los comentarios, mensajes directos y otras formas de participacion que
reciben los influencers de su audiencia les brindan amistad y apoyo, pero también
consecuencias negativas para la salud mental. Los participantes también compartieron
varios impulsores internos que los motivan a compartir sus vidas con los demas,

incluido el deseo de inspirar y ayudar a los demas.

San Cornelio (2022) en su publicacion “Estilo de vida, activismo y consumo en
influencers medioambientales en Instagram” tiene como objetivo analizar el estilo
de vida de un influencer vinculado al activismo medioambiental, que genera diferentes
contenidos en redes sociales. el articulo aborda la relacion entre el activismo, el estilo
de vida y las narrativas de tipo personal en Instagram, utilizandose la metodologia de
analisis de casa, de la cuenta llamada @vivirsinplastico, el enfoque utilizado es
cualitativo, basado en la descripcion fenomenoldgica de las opiniones de la influencer.
Los resultados muestran que la figura del eco influencer permite un nuevo modo de

activismo social, que ayuda a promover diferentes estilos de vida sostenible, en el cual



la publicacién de herramientas visuales es fundamental para generar emociones y un

mensaje discursivo en los usuarios.

En el articulo de (2020) denominado “Estrategias utilizadas por los influencers
ecuatorianos como agentes del marketing digital, para promover la venta de
productos y servicios en la red social Instagram” se desarrolla un analisis de las
estrategias utilizadas por los influencers en el Ecuador, seleccionandose
especificamente Instagram, Adicionalmente se evallan las principales marcas que
apuestan por el marketing digital para la promocion de sus productos y servicios con
el pablico joven. La metodologia de la investigacidn es observacional que expone la
creatividad y los recursos utilizados por los influencers, quienes desean reflejar en sus
seguidores un estilo de vida de tipo saludable y atractivo, para ser tendencia en redes
sociales. el investigador selecciond el modelo de “Netnologia” propuesto por Miguel
del Fresno, que desarrolla una combinacion entre recoleccién de datos, por ejemplo
numero de publicaciones, seguidores e informacion general de la pagina del influencer,
como también manifestaciones gréaficas tales como: fotos, videos de historias de
Instagram. el investigador también utiliza entrevistas de caracter personal y virtual
donde los influencers se brindan informacién acerca de su trabajo desarrollado. La
informacion obtenida se presenta en tablas de estadisticas, que revelan las diferentes
estrategias utilizadas para promocionar las marcas. Los resultados muestran que la
principal estrategia utilizada consiste en la generacion de una Comunidad de
seguidores organicos basados en un nicho de mercado especifico, sin considerar un
namero reducido, siempre y cuando tenga en cuenta reales. esto discrepa mucho con
la tendencia de otros influencers que requieren de un mayor nimero de seguidores,
para que alcancen sus publicaciones y obtener mayores ingresos. en los influencers

seleccionados importa los contenidos y la calidad brindada a sus seguidores.

1.1.1. Fundamento teorico

La comunicacidon masiva

Para adentrarnos en el tema de la comunicacion masiva lo primero que se debe aclarar
es que significa el término comunicacién. La comunicacion es esencialmente un asunto

social. El hombre ha desarrollado una serie de diferentes sistemas de comunicacion



que hacen posible su vida social, si bien es cierto que en un principio este sistema
comunicativo estuvo desarrollado para la supervivencia o la reproduccion, poco a poco
ha ido evolucionando y se ha convertido en notables facultades de expresion que dan

v0z a casi cualquier pensamiento.

Una vez en claro este concepto podemos ligarlo al de comunicacidén masiva que segun
el autor ruso Nazarov, es un tipo de comunicacion enfocada a la difusion de mensajes
con ayuda de las tecnologias, tiene la finalidad de persuadir, adoctrinar o cambiar las
opiniones y conductas de las personas, como al mismo tiempo ejercer en el publico
presién ideoldgica a través de la publicidad. De las caracteristicas principales de este
tipo de comunicacion es la relacion entre un emisor Gnico y una audiencia masiva, que
cumple simultdneamente con tres condiciones, ser numerosa, ser diversa y ser
anonima. La importancia que radica en la comunicacion masiva es convertirse en un

vinculo mediante el cual los poderes publicos se hagan escuchar.

Victor Hernandez-Santaolalla recopild en su libro ‘Los efectos de los medios de
comunicacion de masas’ una definicion bastante acertada de lo que viene a ser la

comunicacion masiva, dada por los autores Edward S. Herman y Noam Chomsky:

Los medios de comunicacion de masas actian como sistema de trans— mision de
mensajes y simbolos para el ciudadano medio. Su funcidn es la de divertir, entretener
e informar, asi como inculcar a los individuos los valores, creencias y codigos de
comportamiento que les hacen integrarse en las estructuras institucionales de la
sociedad. En un mundo en el que la riqueza esta concentrada y en el que existen
grandes conflictos de intereses de clase, el cumplimiento de tal papel requiere una
propaganda sistematica» (Chomsky; Herman, 1990, pag, 21).

Existen varios autores que hacen una critica referida a la cultura de masas, en este caso
citaremos a Heriberto Muraro, que habla sobre lo que para el ha significado la cultura

de masas

Los movimientos politicos revolucionarios de la América latina ven hoy al sistema de
comunicaciéon de masas como uno de los principales instrumentos de penetracion
cultural e ideoldgica de las metrdpolis en los estratos populares del continente. Segln
su punto de Vista, la llamada “cultura de masa” no es sino un producto elaborado por

las grandes corporaciones para apartar a los pueblos colonizados de la consideracion



critica de sus problemas colectivos y, por ende, para frenar su ascenso politico. En este
sentido se acusa a los medios, globalmente, de difundir ideologias reaccionarias, de
mutilar y deformar deliberadamente los hechos sociales, de promover el consumo de
bienes producidos y comercializados por las corporaciones monopélicas y, sobre todo,
de inventar sucedaneos de la cultura propia de cada pais con el fin deliberado de

generar personalidades “dependientes”, sumisas al poder colonizador. (Muraro, H,

2015, pag, 17)

Poniendo en contexto a lo escrito, podemos ligar todos estos conceptos a la
globalizacion, y entender en un sentido amplio que la finalidad dltima de la
comunicacion masiva se relaciona con el hecho de implantar unas ideas del mundo y
de la forma en la que consumimos, muchos de los mensajes que llegamos a receptar
tienen que ver con los intereses del mercado, y la tendencia consumista que ahora
predomina. Pero por mucho que se intente globalizar cada mensaje se ira adaptando a
la audiencia a la cual se orienta, y se ira modificando aspectos como estilo, lenguaje o

publico meta.
Redes sociales desde la concepcion de McLuhan

El término aldea global de Marshall McLuhan es una teoria social que se utiliza para
describir el futuro del mundo afectado por los medios de comunicacién. McLuhan,
considerado como el Newton de la nueva era, creia en minimizar el mundo y reducirlo
a través de instalaciones electronicas. En este caso debido al acceso a Internet y las
redes sociales en cualquier lugar y en cualquier momento y también por enviar y recibir
informacion a la vez, segun la opinidn de algunas personas puede ser el significado de
aldea global hasta cierto punto. Aunque los hallazgos no muestran exactamente que
las redes sociales presenten el término de aldea global de McLuhan, los teoricos
detallan que las redes sociales acercan a las personas a una aldea global Facebook y
otros sitios sociales han aumentado las interacciones sociales a nivel mundial (Ayala
Pérez, 2012).

Las redes sociales se han convertido recientemente en entornos de comunicacion e
interaccion populares. Como entornos digitales, como ecosistemas, tienen potencial en
términos de aprendizaje en red, ya que cumplen algunos roles, como mediar en un

entorno para la formacion de la identidad digital y proporcionar presencia social y



emocional. Las redes sociales son considerados como ecosistemas sociales digitales y
entornos de aprendizaje en los que se discute la autorrealizacidn, la autopresentacion
y la autorrevelacion de los individuos y su necesidad asi como su potencial de

presencia social y emocional (Bozkurt & Tu, 2016).
Analisis de contenido como herramienta metodolégica

El andlisis de contenido se describe como un estudio cientifico del contenido de la
comunicacion. La palabra contenido se refiere a lo que esta contenido en un mensaje,
mientras que el analisis va a explicar lo que esta contenido en ese mensaje. El analisis
de contenido como herramienta metodoldgica, es un método de observacion util para
el analisis. El contenido de un mensaje o un documento en un sentido mas amplio, el
analisis de contenido puede verse o verse como un método (Colle, 2011) . El contenido
del mensaje forma la base o el centro para extraer inferencias y conclusiones sobre el
contenido. Sin embargo, el analisis de contenido se sitla entre la interfaz de la
observacion y el analisis de documentos. Como método de observacién, en lugar de
buscar o pedir a la gente que responda preguntas, el andlisis de contenido “toma la
comunicacion que la gente ha producido y hace preguntas de comunicacion”
(Kerlinger, 1986). Por lo tanto, como forma de definicion, se considera un método de
investigacidn en ciencias sociales discreto o no reactivo. Hay muchas definiciones de
analisis de contenido disponibles como herramienta metodoldgica de las ciencias
sociales. Segun Berelson (1952), “el analisis de contenido es una técnica de
investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido
manifiesto de la comunicacion”. Holsti (1968) afirm6 que es cualquier técnica para
hacer inferencias mediante la identificacion sistematica y objetiva de caracteristicas
especificas de un mensaje o0 mensajes, mientras que Kerlinger (1986) definio el analisis
de contenido como el método que se ocupa de estudiar y analizar la comunicacion de
forma sistematica, objetiva y cuantitativa con el fin de medir las variables (Ebomoyi
& Mustapha, 2019).

El andlisis de contenidos es un conjunto de técnicas de investigacion de orden
cuantitativa, aplicados a discursos comunicativos, educativos, politicos, entro otros.
Es una tecnica investigativa que trabaja con la informacion objetiva obtenida de un

determinado contenido, tenga este un caracter escrito, como los periddicos, revistas,



textos o propagandas, o caracter no escrito como audios, programas de television,
peliculas, fotografias o videos de la red. A partir de esta recoleccién se hacen
interpretaciones del contenido latente y de todo aquello que no se dice literalmente y

que puede influir en el significado de un mensaje.

La importancia de la utilizacién de esta técnica radica en determinar lo que hay detras
de las palabras, medir la claridad de la comunicacion, describir las tendencias y develar
semejanzas o diferencias, identificar actitudes, analizar contenido comunicacional y

compararlo. (Fernandez, 2002).

Es importante hacer analisis de contenidos para saber digerir toda la informacién a la
que llegamos a estar expuestos, y determinas aspectos de la sociedad de los que tal vez
no somos conscientes de forma instantanea. El propdsito del analisis es el de identificar
elementos que componen documentos visuales, auditivos o escritos y hacer una

clasificacion bajo la forma de variables con diferentes objetivos.
Contenidos mediaticos

La comunicacion mediatica podemos mencionar al potencial para la difusion de
mensajes, ademas de la reflexion que existen antes de transmitir la informacion, puesto
que se intenta jugar con los recursos comunicativos y elegir la estrategia idonea para
Ilegar de manera mas efectiva al publico. Por ultimo, tiene mayor permanencia en la
memoria colectiva, y genera efectos de consumo masivo. Este ultimo elemento
mencionado no sea tal vez de las mejores ventajas que ofrece la comunicacion
mediatica, si no que entraria mas bien a lo que posiblemente es la manipulacion. Una
vez que el mensaje sale de las manos de la asociacion hacia una tercera persona

encargada de difundirlo, pierde el control sobre él y puede ser modificado

El contenido de estilo de vida es una comunicacion escrita, visual o de audio sobre la
vida cotidiana, viajes, salud, ocio, casa y hogar, finanzas personales,
acondicionamiento fisico, vida ecologica, cosméticos, cocina, disefio de interiores,
jardineria, pasatiempos, manualidades, equilibrio entre el trabajo y la vida: todos estas
son ramas del arbol del estilo de vida. El contenido de estilo de vida se preocupa mas
por lo personal. Podria cubrir temas intimos como religion y sexualidad. Todo el



contenido de estilo de vida debe brindar algo a la audiencia, es decir, informacién,

afirmacion, entretenimiento o inspiracion (Martinez, 2018).
Influencers

Los influencers de las redes sociales como actores externos que han establecido un
namero significativo de relaciones relevantes con una calidad e influencia especificas
en los grupos de interés de la organizacion a través de la produccion de contenido,
distribucion de contenido, interaccion y aparicion personal en la web social (Enke &
Borchers, 2019).

Los influencers de las redes sociales se definen como generadores de contenido con
experiencia en el dominio, que pueden moldear las actitudes de los seguidores y las
decisiones de compra. A diferencia de las celebridades tradicionales que obtuvieron
fama a través de los canales de los medios de comunicacién y permiten interacciones
no reciprocas y de "uno para todos" con los fanaticos, las personas influyentes en las
redes sociales son mas como celebridades "de base" que saltaron a la fama a través de
la produccion constante de contenido valioso. y cultivar relaciones reciprocas con sus

seguidores a través de las redes sociales (Lou y Yuan, 2019).

Investigaciones recientes sobre influencers de redes sociales se han centrado en los
factores que contribuyen a la efectividad del marketing de influencers, comparando la
eficacia de influencers con la de celebridades, comparando la efectividad de
influencers anuncios con el de los anuncios habituales, el papel del lenguaje de
divulgacion y proponer un modelo conceptual que explique el efecto de los influencers

en las intenciones de compra (Lou y Yuan, 2019).

También se investigaron cuestiones relacionadas con la "amistad" entre las
personalidades y personas influyentes de las redes sociales y sus seguidores e
identifico la relacion parasocial como un mecanismo subyacente para la efectividad
del respaldo o la construccion de marca (Kurtin et al., 2018). Estos estudios han
ofrecido evidencia suficiente sobre el papel del marketing de influencers en la
efectividad del marketing, la construccion de relaciones con el consumidor y la

construccion de marca (Lou & Kim, 2019).
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Sin embargo, pocos han explorado el papel de los influencers en los valores y
comportamientos relacionados con el consumo y los estilos de vida, ni ninguno ha
ofrecido un marco general que desentrafie el mecanismo subyacente del atractivo de
los influencers por lo cual es necesario ampliar los conceptos con enfoquen de

comunicacion social.

Gracias a la tecnologia y al crecimiento de las redes sociales hemos podido observar
la gran revolucion que existe en el mundo de la informacién. No solo han ayudado a
tener un contacto mas directo entre personas, intercambio cultural y globalizacién, sino
que también actividades como las ventas han crecido. En este escenario nacen los
Influencers, que como su propio nombre lo indica son personas capaces de influir en

los consumidores mediante sus publicaciones de redes sociales.

Diaz y Galvis (2017) definen a los Influencers como: ‘usuarios de redes sociales o
creadores de contenido que tienen la capacidad de influenciar a miles de personas y
posibles consumidores con la ayuda de sus publicaciones’. Estas figuras han
revolucionado la manera de vender un producto, puesto que se muestran como un
consumidor méas dando una opinion de un producto a través de internet, pero la
influencia que ejercen es enorme, puesto que muchas cosas de las que llegan a decir

son adoptadas por sus seguidores.

Los influenciadores aparecen como soportes de cultura y son a su vez generadores de
esta, es decir, nacen de la musica, del arte, del cine, la literatura, la critica y es debido
a su desempefio exitoso que terminan llevandose la aprobacion de las personas.
Generan un engagement que ni siquiera las marcas han podido lograr; pueden nacer
en una ciudad y replicar su idea a cualquier rincén del planeta debido a la inmediatez
del mundo globalizado en el que vivimos, son referentes de todo y para todo. (Garavito,
2016, p.23)

El éxito de estos actores comunicacional reside en la comunicacion directa con los
seguidores en las principales plataformas digitales (YouTube, Facebook, Twitter e
Instagram), tratando tema de que llegan a dominar como moda, maquillaje, cocina o
estilo de vida. Esto topicos pueden atraer a una gran audiencia en sus cuentas de redes
sociales. A través de su fuerte relacion con la audiencia, las personas influyentes logran

generar empatia, pues como indicamos anteriormente, se muestran como usuarios

11



normales que llegaron a alcanzar el éxito gracias a su simpatia y esfuerzo como

también el tema de identificacién y empatia que muestran con sus seguidores.

En lo que respecta a la nocion de influencer, segun Kartajay, Kotler y Setiawan, se
trata de personas respetadas en sus comunidades, que cuentan con un gran grupo de
seguidores y publico comprometidos (Kotler et al., 2017). También se enfatiza que
muy a menudo crean su propio contenido especifico (contenido generado por el
usuario) para construir su reputacién, y que son considerados expertos en sus
comunidades. Este tipo de contenido se crea, entre otras cosas, como resultado de la
creciente difusion de la cultura de las celebridades (Torhonen et al., 2020). Los
influencers son poderosas marcas humanas que impactan positivamente en el
desempefio de las empresas asociadas a ellos. Con respecto al uso de Internet, se les
conoce como influencers en linea (Lin et al., 2018). Los influencers percibidos de esta
manera se definen como cualquier tipo de persona que publica en linea que tiene un
seguimiento significativo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). Una definicién mas
amplia de influencers entendido de esta manera menciona que un influencer es un lider
de opinion, popular en un grupo mas amplio o superior de destinatarios regulares, que,
con sus acciones creibles, actualmente lleva a cabo cada vez mas a menudo en Internet:
inspira confianza, involucra y convence a los destinatarios de su comunicacion para
que tomen decisiones especificas, como las relacionadas con las compras, la nutricién
o la visién del mundo (Wielki, 2020) .

En el contexto de su uso de las redes sociales, se les conoce como personas influyentes
en las redes sociales (Lou & Kim, 2019). Para los influencers entendidos de esta
manera, otras dos definiciones son mas relevantes. Segun el primero, los influencers
son un tipo de micro-celebridades que han acumulado una gran cantidad de seguidores
en las redes sociales y utilizan frecuentemente este capital social para acceder a
recursos financieros [68]. En el contexto de su uso de las redes sociales, una definicién
diferente es mas apropiada. Segun Oxford Dictionaries, la otra definicion se refiere a
un influencer como "una persona con la capacidad de influir en los compradores
potenciales de un producto o servicio promocionandolo o recomendandolo en las redes
sociales (Cotter, 2019). Es en este contexto que se entienden en este articulo (Wielki,
2020).
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Se pueden distinguir varias categorias de influencers digitales, y su taxonomia se
puede hacer de acuerdo con sus diferentes caracteristicas. La division méas elemental
se presenta en la Figura 1, y en su marco se distinguen tres grupos. Dentro del primero
de ellos, los influencers se dividen por su rango, que esté relacionado con la cantidad
de personas que los siguen. En este contexto, se pueden distinguir varias categorias de
influencers. celebridades (mas de 5 millones), mega influencers (1 millén a 5
millones), principales influencers (méas de 500 mil), macro-influencers (100 a 500 mil),
influencers de nivel medio (20 mil a 100 mil), micro- influencers (menos de 20 mil) y
nano-influencers (1 mil — 10 mil) (Wielki, 2020).

Influencers digitales

Motivacion para Plataforma de

actuar comunicacion Tipo de actividad

NUmero de seguidores

Figura 1. Taxonomia de influencers digitales segun cuatro categorias principales

Fuente: Wielki (2020).

Los influencers también pueden dividirse segin su motivacion para actuar. En este
contexto, se pueden distinguir las siguientes categorias: idolos, expertos, lifestylers,
activistas y artistas. EI primer grupo estd formado por personas muy reconocidas y
populares. En sus mensajes, se centran principalmente en si mismos, entrelazando
otros temas en su mensaje (por ejemplo, politicos, sociales o relacionados con la
actualidad). El segundo grupo estd formado por personas reconocidas como
autoridades en un campo dado por sus conocimientos o habilidades. Este grupo de
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personas influyentes incluye especialistas de la industria, consultores, revisores o
evaluadores. Los lifestylers, por otro lado, son personas que se involucran en
discusiones sobre estilo de vida y actividades de ocio. Su contenido esta
principalmente relacionado con la moda, la belleza, la salud, la decoracion de
interiores, la cocina y los viajes. En el caso de otro grupo, es decir, los activistas, su
sello es la cosmovision que presentan. Suelen ser usuarios de Internet interesados en
temas como la proteccion del medio ambiente, los derechos de las minorias o el
feminismo (Wielki, 2020).. Su contenido promueve ideas y estilos de vida especificos.
En lo que respecta a la categoria de artistas, incluye principalmente a personas que se
centran en crear material con un alto atractivo estético y visual. Suelen ser usuarios de
Internet que ejecutan varios tipos de fotoblogs o perfiles de Instagram. Abordan una
variedad de aspectos, como los viajes, la naturaleza, las personas y la arquitectura
(Chief Marketer, 2015).

La tercera forma de categorizar a los influencers es segin la plataforma de
comunicacion que utilicen. Dentro de este grupo se pueden distinguir bloggers,
YouTubers, Facebookers, Instagramers, Twitterers, Snapchaters o TikTokers. Este
ultimo y mas joven grupo de influencers esta relacionado con la aplicacién TikTok,
que es utilizada principalmente por personas de 13 a 17 afios. En los Gltimos afios, la
aplicacion ha registrado la mayor dindmica de descargas. Al mismo tiempo, cabe
sefialar que diferentes plataformas sociales son desarrolladas y utilizadas por
influencers en diferentes areas geograficas, completamente desconocidas en otras

regiones (Zak & Hasprova, 2020).
Marketing de influencers

El marketing de influencers ha sido la estrategia mas exitosa para las marcas de estilo
de vida y moda. Esta técnica de marketing ha beneficiado tanto a las marcas
emergentes como a las establecidas. Ademas, ha transformado la forma en que los
consumidores aprenden sobre los nuevos desarrollos en este nicho. EI marketing de
influencers en moda y estilo de vida ha existido desde hace un tiempo, pero las
estrategias de marketing siguen evolucionando. Los influencers de moda ahora se han
convertido en una parte integral del canal de marketing de redes sociales porque se han

hecho un hueco en la vida virtual de los usuarios (Ponce, 2018).
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Tanto por el deseo de conocer un nuevo producto u obtener informacion sobre una
nueva marca, los consumidores recurren a las redes sociales y a las personas
influyentes en las redes sociales. Los influencers de moda y estilo de vida dominan en
gran medida el espacio digital en estos dias y esto los hace alin mas importantes para
este nicho en particular. Las personas influyentes en el estilo de vida también han
hecho posible que las marcas de alta gama se vuelvan mas accesibles y amigables con
el consumidor. Ademas, los influencers conocen a su audiencia, lo que es una ventaja

para las marcas de moda y estilo de vida (Antelo Gutiérrez, 2017).

Los influencers en la industria de la moda también influyen en la forma en que los
consumidores toman decisiones de compra. El uso de plataformas de redes sociales
para promociones de marca ha llevado a un cambio en la forma en que las personas se

relacionan con una marca (Ponce, 2018).

El marketing de influencers se puede definir como una forma de marketing en la que
el enfoque se centra en personas clave especificas en lugar del mercado objetivo en su
conjunto. Tradicionalmente, cuando las personas piensan en el marketing de
influencers, piensan en la aparicion de una celebridad en un comercial de television o
en una persona famosa posada en una valla publicitaria a lo largo de una carretera. Las
empresas esperan que, al mostrar a las personas de interés en sus mercados objetivo,
los consumidores estén mas inclinados a probar el producto o servicio que ofrece la

empresa (Sanmiguel, 2017).

Tan & Nakama (2018) analizan que a medida que los medios y la tecnologia se han
vuelto méas avanzados, las empresas pueden elegir entre una variedad de opciones en
los puntos de venta para comercializar sus productos. Estas opciones también han
Ilevado a la evolucion del marketing de influencers en las redes sociales. Ahora puede
encontrar personas que representen a empresas a través de contenido de marca en
cuentas personales de redes sociales, como Instagram, Snapchat, Twitter y YouTube.
Mas gue nunca, los consumidores buscan a otros consumidores para informar sus
decisiones de compra. EIl auge de las redes sociales ha abierto un nuevo canal para
que las marcas se conecten con los consumidores de manera mas directa y organica.

Si una marca no esta utilizando el marketing de influencers en las redes sociales como
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estrategia para atraer mejor a su publico objetivo, ahora puede ser el momento de que

la empresa comience a evaluar su estrategia publicitaria.

Al trabajar junto con personas influyentes en las redes sociales, las agencias de
relaciones publicas pueden captar la atencion de los consumidores de la marca y
promover contenido relevante y relacionado con los clientes. Si bien el marketing de
influencers basado en los medios tradicionales se ha utilizado en las relaciones
publicas durante muchos afios, el auge de las redes sociales ha creado el auge del

marketing de influencers en las redes sociales.

El marketing de influencers en las redes sociales ha cambiado con éxito la forma en
que las marcas interacttan con los consumidores, especialmente en lo que respecta a
la marca de estilo de vida. Este estudio examind qué estrategias han hecho del
marketing de influencers una herramienta de relaciones publicas tan exitosa y como el
uso de las redes sociales ha permitido que las marcas y los consumidores se conecten

a un nivel mas personal (Yves, 2020).

Los influencers de marcas de redes sociales estan en aumento, convirtiéndose en una
de las mayores tendencias de marketing y relaciones publicas, especialmente aquellos
que promueven marcas de estilo de vida. Las personas influyentes en el estilo de vida
se centran en trabajar con empresas cuyos productos utilizan personas que no son

celebridades en su vida cotidiana.

Impacto de los influencers en el consumo de marcas

Szczurski (2017) detalla que el internet se ha convertido en el medio més consumido
por los millenials que son la generacion joven de consumidores. Los propietarios de
los canales mas populares (seguidos, me gusta) en las redes sociales tienden a tener un
impacto en su audiencia (que se compone principalmente de millenials). El impacto es
tan fuerte que las marcas comerciales, que tienen los mismos grupos objetivo, inician
la cooperacion con los lideres de opinion de las redes sociales para promover sus
productos. Los lideres de opinidn de las redes sociales se denominan influencers.

Tienen una relacién solida con su audiencia y son capaces de moldear el
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comportamiento del cliente de manera significativa con la ayuda de la comunicacion

en sus canales de redes sociales.

Los influencers viven ciertos estilos de vida o tienen algunos logros que los hacen son
populares en las plataformas de redes sociales. Por otro lado, trabajan como defensores
de lamarcay crean contenido que distribuyen en sus canales para promover las marcas.
Los influencers parecen hacer un trabajo competitivo de publicistas digitales
(Elizabeth & Rogel, 2019).

Redes sociales

Las redes sociales se definen ampliamente como un grupo de aplicaciones basadas en
Internet que se construyen sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web
2.0 y permiten la creacion e intercambio de contenido generado por el usuario (Kaplan
& Haenlein, 2010). Aunque los sitios de redes sociales son probablemente el tipo mas
destacado de redes sociales, existen muchas variaciones y tipos de redes sociales.
Mangold y Faulds (2009) distinguieron blogs, foros, redes comerciales, plataformas
para compartir fotos, juegos sociales, microblogs, aplicaciones de chat y redes
sociales. El panorama de las redes sociales es extremadamente dindmico, con nuevas

aplicaciones que surgen casi a diario (Voorveld, 2019).

El poder de las redes sociales es tal que se espera que la cantidad de usuarios en todo
el mundo alcance unos 3430 millones de usuarios activos de redes sociales mensuales
para 2023, alrededor de un tercio de la poblacion total de la Tierra. En 2023, se espera
que unos 800 millones de estos usuarios sean solo de China y aproximadamente 450
millones de la India. Las redes sociales lideres generalmente cuentan con una gran
cantidad de cuentas de usuario o métricas sélidas de participacion de los usuarios. Por
ejemplo, Facebook es la primera red social que ha superado la marca de mil millones
de usuarios activos mensuales y, a partir del primer trimestre de 2020, tiene 2.600
millones de usuarios mensuales activos en todo el mundo. La plataforma también
ocupa el primer lugar entre las redes sociales mas populares del mundo. Otras
aplicaciones y redes sociales lideres incluyen la plataforma para compartir fotos y
videos Instagram, que tiene mas de mil millones de usuarios activos mensuales y, mas
recientemente, reportd 500 millones de usuarios activos diarios para su funcion

Historias. Las aplicaciones de mensajeria que incluyen WhatsApp, Facebook
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Messenger y WeChat también son canales sociales populares para los usuarios en

linea.

A pesar de la ubicuidad de las redes sociales, el mercado potencial sigue aumentando,
ya que no solo las cifras de usuarios, sino también la participacion de los usuarios
continda creciendo. En promedio, los usuarios de Internet en todo el mundo pasan unos
144 minutos al dia navegando por las redes sociales. Esto impulsa a las marcas de todo
el mundo y a sus especialistas en marketing a utilizar ese tiempo y espacio de pantalla
para promover diversos productos y servicios a través del marketing en redes sociales
o la publicidad social. En los altimos afios, las redes sociales han demostrado un claro
cambio hacia las plataformas maviles. Las aplicaciones para teléfonos inteligentes y
tabletas, asi como el acceso a la web movil, han facilitado la presencia constante de
plataformas mdviles primero o solo para dispositivos moviles, como Twitter,
Instagram o Snapchat. Ademas, este tipo de aplicaciones ha aumentado el perfil de los
servicios basados en la ubicacién como Foursquare y ha permitido a los usuarios
acceder comodamente a sitios de blogs visuales, incluidos Tumblr y Pinterest, a través
de una tableta. A partir de 2018, 99,2 millones de usuarios en linea en los Estados
Unidos accedieron a sitios de redes sociales exclusivamente a través de dispositivos

moviles (Statista Research Department, 2021).
Influencia social de las redes sociales

Las redes sociales son capaces de interconectar la innovacion tecnoldgica y la
comunicacion con la socialidad, redisefiando asi las formas, précticas, propositos de
acceso y su relacién con la vida cotidiana, en sus multiples dimensiones. La
ramificacion del proceso social de influencia interpersonal se profundiza en los dos
lados representados por el mundo real y el virtual. La forma en que los humanos se
comportan en entornos en linea discute generalizaciones sobre la forma en que los
determinantes ambientales y personales influyen en el comportamiento en los

diferentes contextos que utilizan la tecnologia (lodice & Papapicco, 2021)..

El término "presencia social" se refiere al grado en que un individuo es percibido como
una "persona real"; la mediacion de la tecnologia influye en esta percepcion y las
interacciones humanas, especialmente en la diferenciacion de la capacidad de

transmitir informacion no verbal. Una interaccion calida y amigable sera percibida por
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los interlocutores que utilicen un medio capaz de transmitir un mayor nimero de pistas
verbales (Corchado, 2015). En los encuentros cara a cara, se combinan multiples pistas
no verbales, en tiempo real, con palabras habladas. En contextos mediados por
computadora, basados principalmente en el habla, los usuarios se adaptan al contexto
utilizando cualquier medio disponible para transmitir emociones. A pesar de las
frecuentes limitaciones del mundo de la Web, segun informan los medios de
comunicacion mas populares, es reconocible, dentro de un mismo entorno, el
nacimiento y desarrollo de las relaciones de manera intensa. Estas comunicaciones
pueden respaldar comunicaciones "hiperpersonales”, con un alto grado de intimidad
(lodice & Papapicco, 2021).

Red social Tik Tok

TikTok, conocido como Douyin en su mercado local, se lanzé en China en septiembre
de 2016. Rapidamente comenz6 a ganar terreno en China y la empresa matriz
ByteDance lanzd una version internacional el afio siguiente. Originalmente lanzado
como una plataforma para compartir videos de formato corto, principalmente para
videos de sincronizacién de labios y baile, TikTok se ha convertido en un servicio de

video completo, con contenido disponible para todo tipo de espectadores.

ByteDance tenia experiencia previa en la ejecucion de aplicaciones tremendamente
populares, como operador de la plataforma de agregacion de noticias impulsada por
IA Toutiao. Zhang Yiming, fundador y director ejecutivo de ByteDance, incorporo
una plataforma de inteligencia artificial similar en TikTok, que puede identificar los
intereses de un usuario y proporcionarle videos mas relevantes. Si bien muchas
aplicaciones chinas no han tenido éxito fuera de China, sobre todo WeChat de Tencent,
TikTok logro ingresar al mercado extranjero mediante la adquisicion de Musical.ly en
noviembre de 2017 por mil millones de ddlares. Esto agregd 80 millones de usuarios,

principalmente en los EE. UU., Que TikTok luego importé a su propia plataforma.

A partir de ahi, TikTok se convirtié en la aplicacion mas popular en 2019 y 2020. Se
descargd 693 millones de veces en 2019 y 850 millones de veces en 2020. Aunque
solo se lanz6 en 2017, TikTok fue la séptima aplicacion méas descargada de la década
de 2010, y parece ser un verdadero competidor contra el control de Facebook en las

redes sociales en Occidente. Incluso con este crecimiento estelar, TikTok se ha
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enfrentado a varias controversias. En 2019, India y Pakistan lo prohibieron por
"problemas de moralidad™, y ambas prohibiciones se anularon después de un tiempo.
India volvio a prohibir la aplicacion en junio de 2020, junto con una serie de otras
aplicaciones basadas en China, a medida que aumentaban las tensiones entre China e
India (Igbal, 2021).

Camacho (2021) afirma: ‘La plataforma de Tik Tok es una herramienta de publicidad
sumamente importante, porque se aprovecha la versatilidad que tiene en cuanto a
contenido’(p4). Como muchas otras plataformas, Tik Tok utiliza un algoritmo de
funcionamiento basado en analizar los contenidos mas visualizados por cada usuario,
para que, en un préximo uso de la plataforma, esta nos enlace con videos parecidos a
los anteriormente observados. Como estrategia de marketing ha funcionado bastante
bien. Los formatos mas interesantes para integrar TikTok en la estrategia de marketing

de una empresa se centran en:

e Crear imagenes, gifs y videos que conecten con nuestra audiencia.

e Colaboraciones con influencers.

e Hashtag Challenges (proponer a la comunidad gque suba videos bajo un hashtag
que nosotros hemos creado y, por tanto, viralizarlo).

e (reacion de filtros o “branded lenses” propios.

e Promover eventos.

Consumidor

A menudo, se define consumidor como un cliente, pero ambos términos se usan
indistintamente en el contexto comun. En un vocabulario sencillo, un consumidor es
alguien que consume un producto. De igual forma, un cliente es quien compra o
adquiere un producto. A pesar de las definiciones exactas, ambos términos se
consideran esenciales en la ideologia econémica del consumismo. Sin embargo, es
cierto que un cliente es un objetivo primordial en el mundo de los negocios. Pero,
finalmente, es un consumidor quien consume o usa el producto. El es quien tiene el
poder de desenterrar el veredicto. Un consumidor decide si la calidad del producto o

servicio ha pasado la prueba o no (Gallego Galan, 2020).

La definicion de un consumidor puede volverse subjetiva y complicada a veces. En

cualquier negocio dado, el que consume el servicio o usa los bienes se dice que es un
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consumidor. Un cliente puede ser un consumidor en determinados momentos, pero no
siempre. En pocas palabras, cualquier entidad que no tenga la opcion de revender el
producto o servicio y usarlo para su proposito es un consumidor. El consumidor tiene
derecho a discernir la naturaleza y calidad genuina del producto. Por lo tanto, las
encuestas y los informes de consumidores tienen una gran demanda para las empresas.
Para mantenerse verdaderamente en el mundo de los negocios, la calidad de sus
servicios y el impacto que deja en los consumidores hace o deshace el trato (Cueva
Estrada et al., 2020).

Tipos de consumidores

Hay una serie de consumidor de productos o servicios mencionados por Bhadoria

(2020) continuacion:

De tipo extrovertido: el tipo de consumidores que entran en esta categoria son los
que tienen algo para los articulos de marca. Lo méas probable es que se adhieran a ellos
y se esfuercen por convertirse en leales. Si se encuentran con productos y servicios de

alta calidad, tienen una buena oportunidad de convertirse en defensores de la marca.

De Bienes Inferiores: Son los que enfrentan una escasez considerable de dinero y
forman parte del estatus de bajos ingresos. Por lo tanto, estan obligados a comprar solo

aquellos productos que se necesitan para la mera supervivencia.

De tipo comercial: sin importar su requerimiento real de comprar articulos, esta
categoria de consumidores comprara bienes y productos a granel. Esto puede o no ser

utilizado con fines comerciales.

De tipo discreto: como sugiere el nombre, este tipo de consumidores optara por un
modo discreto de habitos de compra. En pocas palabras, consideraran gastar una buena
cantidad solo en algunos de los articulos especificos, por ejemplo, cosméticos, joyas o

ropa. Y en su mayoria se alejara de la economia en las otras categorias.
Uso compartido y visualizacion de contenido en Tik Tok

La aplicacion Tik Tok ha simplificado la creacion y el intercambio de videos y lo ha
Ilevado al siguiente nivel. Todo lo que los usuarios tienen que hacer es grabar cualquier
cosa de sus rutinas diarias y publicarla al instante. Debido al formato corto, ni la

creacion del video ni el proceso de visualizacion requieren mucho tiempo o esfuerzo.
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Ademas, este contenido de video de formato corto se reproduce tan pronto como un
usuario abre la aplicacion. Los videos comienzan a reproducirse uno por uno y el
espectador se pierde en un mar de contenido de video divertido, entretenido y adictivo.
Debido a esta naturaleza adictiva del tipo de contenido, es muy fécil para las personas
seguir viendo videos aleatorios durante horas (Geyser, 2021).

Tiktokers

Los Tiktokers son creadores de contenido en la plataforma de Tik Tok, se identifica
por ser una persona reconocida con un elevado nimero de seguidores que tienen en

dicha red social. Rivera-Rogel & Cordova- Tapia (2020) afirman:

El término influencer fue adaptado a la plataforma en la cual se desenvolvian
los nuevos lideres de opinion, evolucionando en bloggers, youtubers,
instagrammers y tiktokers. Pese a que actualmente existe un mayor
reconocimiento al trabajo de quienes se dedican a crear contenido en redes
sociales digitales, aun estos términos, 0 su concepcion en si, no estan
ampliamente reconocidos. Muestra de aquello es que las palabras tiktoker o
instagrammer —o su equivalente en espafiol— no aparecen en el Diccionario
de la lengua espafiola y solamente este ultimo término aparece dentro del
diccionario de Cambdrige (p. 2).

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre los contenidos mediaticos del Influencer de estilo de vida

Paulie Dahl en la red social Tik Tok y la intervencion de sus seguidores.

1.2.2. Objetivos especificos
a) Analizar los contenidos mediaticos del Influencer de estilo de vida Pualie Dahl
en la red social Tik Tok.
b) Diagnosticar la intervencién de sus seguidores en los videos de la Influencer
Paulie Dahl
c) Describir como los contenidos mediaticos del Influencer de estilo de vida
Paulie Dahl en la red social Tik Tok, se relacionan con la intervencion de sus

seguidores
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CAPITULO II

METODOLOGIA

2.1. Materiales

La investigacion fue realizada con los siguientes instrumentos:

Materiales: Fueron utilizados aparatos electrénicos como, computadora, teléfono
movil, router e impresora, ademas de suministros de oficina tales como resmas de

papel, esferos, grapadora, y libretas, y por Gltimo libros virtuales y fisicos.

Economicos: En cuanto a los recursos econdmicos, se presupuestd la compra de
material de oficina como las resmas y los esferos con un total de 7,50$, se contd
también con presupuesto para los detalles finales del trabajo investigativo. Los gastos

econdmicos fueron solventados por la autora de la investigacion.

Institucionales: Se contd con el apoyo de la Facultad de Jurisprudencia y Ciencias
Sociales y la Universidad Técnica de Ambato para poder sacar adelante la

investigacion.

Humanos: La investigacion conto con el apoyo del tutor encargado de la tesis, Walter
Viteri, ademas de la autora de los videos, Paulie Dahl y algunos usuarios de Tik Tok,
seguidores de la creadora de contenido.

2.2. Métodos

El enfoque de la investigacion es cuantitativo puesto que se analizé las variables y
dimensiones relacionadas con el analisis de contenidos de la influencer de estilo de
vida Paulie Dahl en la red social Tik Tok con la intervencion de sus seguidores, a
través de herramientas estadisticas cuantificables que ayudaron a medir niveles de
satisfaccion, numero de seguidores, de visitas, de comentarios, que establecen su
influencia en las redes sociales. Estuvo basada en el analisis de contenido de la
influencer Paulie Dahl en la red social Tik Tok y de como sus videos influyen en la
percepcion de vida de sus seguidores. Su contenido fue analizado desde una
perspectiva critica para “determinar lo que hay detras de las palabras, medir la claridad
de la comunicacion y describir las tendencias” a las que se sienten motivadas las

personas que la siguen (Fernandez, 2002).
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En las ramas de las ciencias sociales, segin Rincon (2008) se ensefia que los medios
crean las realidades y subjetividades de las personas, a través del uso de las redes
sociales se ha llegado a normalizar conceptos y nuevas formas de vivir, por ende, es
importante entender que el uso repetitivo de una misma palabra tiene un significado y

relevancia que debe ser analizada.

Para complementar la metodologia de la investigacion, se aplico el método cualitativo
a través del analisis de una ficha de andlisis de contenidos. La influencer Paulie Dahl
tiene 197 mil seguidores en la red social Tik Tok, significando que su alcance es a
miles de jévenes entre 15 y 30 afios, por lo tanto, se plane6 seleccionar una muestra de
5 videos realizados con la influencia para obtener informacion acerca de las

habilidades y capacidades para satisfacer usuarios o seguidores de sus videos.

Al aplicar metodologias cualitativas y cuantitativas, el rol del investigador sera tanto
objetivo como subjetivo, ya que busco encontrar el significado social en las respuestas
de los informantes clave mientras que el contenido fue analizado con una medida
racional, distante y controlada, desde la légica externa. La concepcion de la realidad
también se vio atravesada por ambos métodos, tomando en cuenta la historia y la
realidad desde una mirada compleja y heterogénea, mientras que también se la
posiciona explicativa y predictiva regida por las leyes universales., en este caso, las
que se han planteado hasta ahora como normas el consumidor digital en la cultura

virtual.

El disefio metodoldgico compartird una investigacion lineal mediante la estrategia
deductiva, aqui serd donde se contabilizé las palabras y patrones que se encontraban
en el contenido mediante la medicion y matematizacion. Mientras que también fue un
disefio en espiral, utilizando el método inductivo analitico para comprender la
aplicacion del analisis de los contenidos. Esta es la meta de la investigacion,
exploracion a través de la muestra seleccionada de su audiencia mientras que se

confirma la hipétesis con conocimiento y dominio.

El estudio también es bibliografico y descriptivo porque se partié de contenidos
cientificos especificos, que definen y caracterizan las variables segln la opinion de los

autores, para una caracterizacion de los videos segln los contenidos, el mensaje y
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diferentes elementos relacionados con la participacién de los seguidores en el &mbito

de la comunicacion.

El objeto de estudio fue su cuenta especificamente de Tik Tok, relacionado con la
teoria de los autores que proveeran y moldearan la base para entender los enunciados
que usa para dicho contenido. Mientras que cada simbolo que fue encontrado se
sustentd en significados provenientes de la cultura de la digitalizacién y la virtualidad.
Es un hecho que el internet ha revolucionado las dinamicas de vida, por lo tanto, cada
espacio en la red social referente al contenido de la influencer Paulie Dahl tuvo un

enfoque ideografico para ser entendido de mejor manera.

La democratizacion de la palabra y difusion de largo alcance es lo que trajo el internet,
por lo tanto, es muy facil compartir ideas y propuestas personales, tal como la
influencer a estudiar lo ha hecho, sin embargo, los resultados que se esperan tendran
un contexto profundo y particular al tipo de mensajes que emite, como el del “poder
de atraccion” y “conexion con el universo”, en vista que son discursos repetitivos en
las ultimas generaciones: Millenials y Centennials, quienes tambien reproducen estos
mensajes y que, por ende, la ficha evalua la satisfaccion con las dimensiones

seleccionadas para el desarrollo del proceso de investigacion.

Las perspectivas dominantes en esta investigacion fue analitica, con un disefio no
experimental, que se sustentd de los datos y probabilidades para comprobar la

hipdtesis, pero no se manipulan ninguna de las variables tratadas.

El universo seleccionado esta representado por 5 videos los cuales se evaluaron a
través de la ficha documental de andlisis de contenidos, por ende, no se requiere aplicar
una muestra ni trabajar con una poblacion especifica, porque la técnica seleccionada
requiere un analisis de la informacion y tematicas tratadas en los videos establezcan

su influencia en los seguidores de la influencer.
Técnicas e instrumentos de recoleccidon de informacién

Para el desarrollo de la presente investigacion la técnica de analisis de contenidos
utilizada tiene vinculacion con los parametros considerados por Martinez (2018), De
Jans etal. (2021) y Tafesse & Wood (2021) referidos en los antecedentes de la

investigacion en el capitulo 1. Por lo cual se seleccionaron los parametros que hacen
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énfasis en la técnica de andlisis de contenido y las caracteristicas del mensaje que se

resumen en las dimensiones presentes en el anexo 1 de la ficha.

La técnica utilizada es del analisis de contenido, que tiene como objetivo evaluar la
informacion, nivel de conocimientos, calidad del mensaje transmitido por la
influencer, la habilidad para emitir un mensaje preciso y llegar a sus seguidores a través
de los videos seleccionados para la evaluacién. La técnica de comunicacion
denominado como analisis de contenidos, definida por Berelson como la técnica para
la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido del manifiesto de la
comunicacion. Por lo cual la investigadora desarrolla un analisis de los contenidos
tratados por la Tik toker, seleccionandose cinco videos en los cuales se evaluaran tipo
de contenidos tratados, segun los items considerados para su evaluacion.

El instrumento usado es la ficha de analisis que desarrolla un examen de diferentes
conceptos relacionados con base a una escala de descriptiva y cuantitativa denomina
Likert que ayuda a la medicion de los datos obtenidos (ver anexo 1). Se elaboré basada
en la seleccion de items especificos que evaltan las variables de investigacion con el
sustento bibliografico referido y presentado en la tabla. La finalidad del anélisis de
contenido es comprender el mensaje, las dimensiones discursivas del lenguaje
presentado por la influencer, la descripcion de las tematicas tratadas el nivel de
informacion y conocimientos observados, que nos ayuden a comprender la utilidad y
el nivel de satisfaccion con los videos propuestos. Se evaluaron 5 videos
seleccionados, considerandose aquellos con mas vistas y comentarios, luego de una
revision exhaustiva por la investigadora. La matriz se desarroll6 con base a las
dimensiones consideradas en las investigaciones citadas antes, se seleccionaron items
especificos relacionados con el analisis de los contenidos, para un contenido de

carécter cuantitativo y objetivo.
Validacién de la ficha de andlisis de contenido

Para establecer la fiabilidad del instrumento se aplico el Alfa de Cronbach a la muestra
representada por los videos publicados por la influencers, al obtenerse un valor mayor
a 0,7, la estadistica establece su fiabilidad por lo cual se puede aplicar para una
evaluacion y analisis de los contenidos que brinden respuestas a las variables

investigadas.
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Tabla 1. Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos  Validos 5 100,0
Excluidos 0 0
Total 5 100,0

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

Tabla 2. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 707 21

Fuente: Ficha de evaluacién de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

De manera individual se evaluaron los items todos se ubican de manera cercana a la

escala de fiabilidad por lo cual es viable la totalidad del instrumento con las

dimensiones generales, que responden a las interrogantes planteadas y fortalecen el

analisis de los contenidos tratados de los influencers.

Tabla 3. Alfa de Cronbach de los items

Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de
escala si se escala si se elemento-total Cronbach si se
elimina el elimina el corregida elimina el
elemento elemento elemento
Tratamiento de los 58,0000 35,500 ,301 ,694
contenidos
Importancia de los 57,8000 34,700 ,480 ,680
contenidos
Conocimiento del tema 57,8000 36,200 ,294 ,695
tratado
Relacion con estilos de vida 56,8000 40,700 -,196 147
Satisfaccion con los 57,0000 28,000 ,688 ,635
contenidos
Comentarios y criticas 57,0000 35,500 ,192 ,709
Relacién con los seguidores 59,2000 31,700 ,665 ,654
Auto-directivo 57,4000 36,800 ,316 ,695
Afirmativo 57,2000 34,700 ,651 ,673
Impositivo 57,2000 40,700 -,258 ,729
Informacién 59,2000 31,700 ,665 ,654
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Afirmacion 57,6000 32,300 ,351 ,691
Entretenimiento 57,4000 33,300 ,886 ,657
Inspiracion 57,2000 39,700 -,116 721
Papel del lenguaje de 58,0000 35,500 ,301 ,694
divulgacién

Intenciones de compra 58,6000 36,300 ,218 ,702
Amistad 59,2000 37,700 ,178 ,704
Continuidad del video 58,8000 39,200 ,000 ,709
Volumen de contenido 57,6000 40,300 -,229 124
Participacion de los 58,6000 40,800 -,315 728
seguidores

Efectividad de influencers 58,4000 36,300 394 ,690

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

Proceso de analisis y recoleccion de la informacion

Para el proceso de analisis se disefio una matrices o ficha, que ayudd a la recoleccion
de la informacidn de los videos observados. Las matrices se elaboraron a partir de un
analisis de estudios similares en los cuales se evaluaron productos comunicacionales
presentados de diferentes redes sociales, asi seleccionaron una serie de variables
relacionadas con el discurso para la construccion de las matrices o fichas de analisis.
Estas matrices contienen dimensiones especificas y con sus sub-dimensiones, se

definieron en la tabla 1 como un concepto de los autores tratados durante el desarrollo

represente trabajo.

El programa IBM Spss permitird cuantificar los datos obtenidos del analisis
documental, para presentar en tablas de estadisticas, obtener la fiabilidad de los

instrumentos, establecer el nivel de relaciones significativas entre las variables

estudiadas y las tablas de los estadisticos que miden las medias de las dimensiones.
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CAPITULO I

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis y discusién de resultados

3.1.1. Datos generales de los videos analizados

Tabla 4. Datos generales de los videos

Nombre NUmero de Numero de Veces NUmero de Fecha de
visitas comentarios Compartidas  me gusta publicacién

Video 1 Cambiatu 2.5 Millones 4349 16.800 307.500 11/11/2021
mentalidad

Video 2 T0 puedes leer 1.2 Millones 3919 4386 336.300 26/8/2021
auras

Video 3 Reclama tu 941.500 661 3208 167.100 22/11/2021
energia

Video 4 Almas gemelas 885.000 890 4483 125.100 12/4/2021

Video 5 Manifiesta 486.800 694 2393 86.100 13/7/2021
Viajes

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.

Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

La tabla 4 presenta datos generales de los videos, el video 1y 2 tiene un mayor numero

de visitas y de me gusta, se establece disminucion en la cantidad de visitas entre el

video 1 al 5, la causa los contenidos interesan a un cierto grupo, mientras que otros no

tienen un interés, por lo cual no visitan los videos continuamente.

3.1.2. Dimension 1: Atributos

En la dimensién evaluada de atributos los videos calificados y evaluados se ubican en

los niveles de poco satisfactorio (medio bajo) y medianamente satisfactorio (medio).

Al desarrollar un analisis de los contenidos se evidencia una necesidad de preparacion

en los temas tratados que demuestran debilidades en los contenidos evaluados.
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Tabla 5. Atributos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Poco Satisfactoria 40,0 40,0 40,0
Medianamente 40,0 40,0 80,0
satisfactoria
Satisfactoria 20,0 20,0 100,0
Total 5 100,0 100,0
Fuente: Ficha de evaluacién de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).
Tabla 6. Atributos
Nada Poco Medianamente Muy
Atributos satisfactoria | Satisfactoria | satisfactoria | Satisfactoria | satisfactoria
Tratamiento de los contenidos 0% 40% 40% 20% 0%
Importancia de los contenidos 0% 20% 60% 20% 0%
Conocimiento del tema tratado 0% 20% 60% 20% 0%

Fuente: Ficha de evaluacién de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).
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Figura 2. Atributos

Fuente: Ficha de evaluacién de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).
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El tratar los contenidos acerca de estilos de vida requiere de preparacion en areas

especificas, al evaluarse el tratamiento de los contenidos la influencers evidencia

inexperiencia que establece el nivel de satisfaccion. El tratamiento, la importanciay el

conocimiento tratado califican en un nivel medio, denominado como medianamente

satisfactorio. Al observar la figura 1 y la tabla 3, el analisis obtiene un nivel medio, la

media aritmética es 2,8 a 3.

Tabla 7. Estadisticos descriptivos

N Minimo  Maximo Media Desv.
tip.

Tratamiento de los 5 2,00 4,00 2,8000 ,83666
contenidos
Importancia de los 5 2,00 4,00 3,0000 , 70711
contenidos
Conocimiento del tema 5 2,00 4,00 3,0000 , 70711
tratado
N valido (segun lista) 5

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

3.1.3. Dimension 2: Seguidores de la influencers

La segunda dimensidn seguidores de la influencers, el 60% de videos son considerados

como satisfactorios y el 40% medianamente satisfactorios. Los seguidores muestran

mayor satisfaccion en los contenidos por la informacidn obtenida, por los comentarios,

criticas y la recepcion de los videos difundidos.

Tabla 8. Seguidores de la influencers

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Medianamente 2 40,0 40,0 40,0
satisfactoria
Satisfactoria 60,0 60,0 100,0
Total 100,0 100,0

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).
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Durante el analisis de los videos, los valores difieren entre medianamente satisfactorio
hasta muy satisfactorio, en lo relacionado con los estilos de vida se calific6 como
medianamente satisfactorio y muy satisfactorio, es decir, los niveles son medios y
altos. La mayor parte de contenidos tratados en los videos guardan relacion con la
variable estilos de vida evaluados durante su exposicion. La satisfaccion de los
contenidos se observa como variable, pero en la mayor parte se ubica entre
satisfactorio y muy satisfactorio que representa valores definidos como altos, que
establece las razones por los cuales prefieren los contenidos tratados por la influencers.
Los comentarios y criticas son satisfactorios (60%) y muy satisfactorios (20%), que
muestra una recepcion positiva de los contenidos. Finalmente la relacion con los
seguidores no es satisfactoria, por el nimero y la gran cantidad de visitas de diarias
para desarrollar un proceso de retroalimentacion.

Tabla 9. Seguidores de la influencers

Seguidores de la Nada Poco Medianamente  Satisfactoria Muy
influencers satisfactoria Satisfactoria satisfactoria satisfactoria
Relacion con estilos de 0% 0% 40% 20% 40%
vida

Satisfaccién con los 0% 20% 20% 20% 40%
contenidos

Comentarios y criticas 0% 20% 0% 60% 20%
Relacién con los 60% 20% 20% 0% 0%
seguidores

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

70%
60%
50%
40%
30%

20%
0%

Relacién con estilos  Satisfaccion con los Comentarios y Relacion con los
de vida contenidos criticas seguidores
W Nada satisfactoria B Poco Satisfactoria

Medianamente satisfactoria ™ Satisfactoria

W Muy satisfactoria

Figura 3. Seguidores de la influencers.

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).
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Los estadisticos descriptivos se ubican en un nivel medio bajo hasta llegar a una
calificacion alta con el nivel 4, por lo cual se destaca el item de relaciones con los
estilos de vida de los videos que cumplen de manera satisfactoria con las necesidades

de informacidn de sus seguidores.

Tabla 10. Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media Desv. tip.
Relacién con estilos de vida 5 3,00 5,00 4,0000 1,00000
Satisfaccion con los contenidos 5 2,00 5,00 3,8000 1,30384
Comentarios y criticas 5 2,00 5,00 3,8000 1,09545
Relacién con los seguidores 5 1,00 3,00 11,6000 ,89443
N valido (segun lista) 5

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

3.1.4. Dimensién 3: Procedimientos discursivos

En la dimension 3 procedimientos discusivos es medianamente satisfactoria porque no
cumplen a la cabalidad la teoria relacionada en la cual el discurso es la base para
comunicar un mensaje claro que cambie los modos de vida e influya en sus

capacidades de toma de decisiones.

Tabla 11. Procedimientos discursivos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Medianamente 3 60,0 60,0 60,0
satisfactoria
Satisfactoria 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

En la tabla 12 relacionado con cada item de la dimension el denominado como
autodirectivo es considerado como medianamente satisfactorio, que esta en camino en
adaptar su comportamiento a las demandas de las situaciones para lograr las metas de
la comunicacion efectiva. También el discurso es afirmativo porque es satisfactorio en

el 60% de los videos que muestra conocimiento, establece la confianza en la
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informacion y finalmente existe satisfaccion con el item impositivo porgue se imponen

ante al pablico de manera eficiente y positiva.

Tabla 12. Procedimientos discursivos

Procedimientos Nada Poco Medianamente  Satisfactoria Muy

discursivos satisfactoria  Satisfactoria satisfactoria satisfactoria

Auto-directivo 0% 0% 60% 40% 0%

Afirmativo 0% 0% 40% 60% 0%

Impositivo 0% 0% 40% 60% 0%
Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).
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W Nada satisfactoria Poco Satisfactoria

Medianamente satisfactoria ™ Satisfactoria

Muy satisfactoria

Figura 4. Procedimientos discursivos

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

Los estadisticos descriptivos calculados se ubican en un nivel medio y medio alto que

muestra satisfaccion en el manejo del discurso por parte de la influencers por lo cual

el mensaje es capaz de llegar a sus seguidores e influir en su capacidad de decir acerca

de estilos de vida planteados como contenidos en los videos analizados.
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Tabla 13. Estadisticos descriptivos

N Minimo  Méaximo Media Desv.
tip.
Auto-directivo 5 3,00 4,00 3,4000 54772
Afirmativo 5 3,00 4,00 3,6000 54772
Impositivo 5 3,00 4,00 3,6000 54772
N vélido (segun 5
lista)

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

3.1.5. Dimension 4: Contenido

El mayor porcentaje en la dimension de contenidos se ubicé en la escala medianamente
satisfactorio que representa el 60% por lo cual la percepcién acerca de los contenidos
responde que no es muy satisfactorio en el &mbito de la informacion sobre todo que

establece el resultado general de las subdimensiones.

Tabla 14. Contenido

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | Poco Satisfactoria 1 20,0 20,0 20,0
Medianamente 3 60,0 60,0 80,0
satisfactoria
Satisfactoria 1 20,0 20,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

En la tabla 15 que analiza las subdimensiones especificas establece que la informacion
no es nada satisfactoria porque no es presentada por un experto en la tematica tratada.
La afirmacién en cambio se subdivide en una interpretacion de diferentes niveles de
satisfaccion un video es muy satisfactorio y otro satisfactorio, pero un 40% son poco
satisfactorios en la afirmacion de los contenidos presentados. Las ultimas
subdimensiones como el entretenimiento es medianamente satisfactoria que determina
que el contenido no tuvo como finalidad entretener a los seguidores pero si brindar
inspiracion en los contenidos tratados porque es satisfactorios un 60% de los videos

evaluados.
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Tabla 15: Contenido

Contenido Nada Poco Medianamente Satisfactoria Muy
satisfactoria Satisfactoria  satisfactoria satisfactoria
Informacion 60% 20% 20% 0% 0%
Afirmacion 0% 40% 20% 20% 20%
Entretenimiento 0% 0% 60% 40% 0%
Inspiracion 0% 0% 40% 60% 0%

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

70%
60%
50%
40%
30%
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10%
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Informacién Afirmacion Entretenimiento Inspiracion

B Nada satisfactoria B Poco Satisfactoria
Medianamente satisfactoria ™ Satisfactoria

W Muy satisfactoria

Figura 5: Contenido

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

En el analisis de los estadisticos descriptivos la media con un nivel bajo es informacion

con 1,6 la mas alta es la inspiracion que muestra la variabilidad en la presentacion de

los contenidos por parte de la influencers.
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Tabla 16. Estadisticos descriptivos

N Minimo  Méaximo Media Desv.
tip.
Informacion 5 1,00 3,00 1,6000 ,89443
Afirmacion 5 2,00 5,00 3,2000 1,30384
Entretenimiento 5 3,00 4.00 3,4000 54772
Inspiracion 5 3,00 4,00 3,6000 54772
N valido (segun 5

lista)

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.

Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

3.1.6. Dimension 5: Variables de influencia

En la dltima dimension acerca de las variables de influencia consideradas, un 60% de
videos son pocos satisfactorios con el 60% y medianamente satisfactorios con el 40%
porque son videos con enfoque inspiracional, encaminados a crear ciertos

comportamientos, pero sin llegar a comunicar intenciones y efectividad.

Tabla 17. Variables de influencia

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vaélidos Poco Satisfactoria 3 60,0 60,0 60,0
Medianamente 40,0 40,0 100,0
satisfactoria
Total 5 100,0 100,0

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

Al desarrollar una evaluacion de caracter descriptivo de las subdimensiones el nivel
de satisfaccion es variable. El papel de lenguaje de divulgacion se califico entre poco
satisfactorio con el 40% y medianamente satisfactorio con el 40%, los videos no tienen
estan disefiados para divulgar informacion y conocimientos, tampoco esta determinado
con intenciones de compra, ni desarrollar la amistad, ni presentan continuidad entre
los videos por ser poco satisfactorio con el 100%, la participacion de los seguidores es
poco satisfactorio con el 80%. El volumen de contenido es medianamente satisfactorio

con la duracion de los videos. Finalmente la participacion de los seguidores es poco
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satisfactoria solo se basa en los comentarios sin retroalimentacion y la efectividad es
poco satisfactoria con el 60% el mensaje que transmite es mediato.

Tabla 18. Variables de influencia

Nada Poco Medianament  Satisfactori Muy
satisfactori  Satisfactori e satisfactoria a satisfactori
a a a

Papel del lenguaje 0% 40% 40% 20% 0%
de divulgacion
Intenciones de 20% 40% 40% 0% 0%
compra
Amistad 40% 60% 0% 0% 0%
Continuidad del 0% 100% 0% 0% 0%
video
Volumen de 0% 0% 80% 20% 0%
contenido
Participacion de los 0% 80% 20% 0% 0%
seguidores
Efectividad de 0% 60% 40% 0% 0%
influencers

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

120%
100%
80%
60%
40%
- I II I
0%
e > > o o o 5
‘eb < @ & & @\o &
> & N S & S N
N O Q/ X S <
(\Qo < > QQ O s\\\)
(2 6‘21 > (&) > -
\\ ) 3 6@ (A ¢ A\
e < s > K &
O & & & >
@ & S g S Q
Q'bQ QI(\ o \\)((\ ] ‘Q‘\b
& © ° &
Q@
W Nada satisfactoria M Poco Satisfactoria

Medianamente satisfactoria ™ Satisfactoria

B Muy satisfactoria

Figura 6. Variables de influencia

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).
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Al evaluar la informacién obtenida de dimension variables de influencia la estadistica
descriptiva ubica los valores de media entre 2 que representa un valor medio bajo y 3
que califica como medio. A pesar de ser contenidos considerados de interés e
interesantes para los seguidores, no muestran una alta efectividad para convencer al

publico acerca de los mensajes.

Tabla 19. Estadisticos descriptivos

N Minimo  Méaximo Media Desv.
tip.

Papel del lenguaje de 5 2,00 4,00 2,8000 ,83666
divulgacion

Intenciones de compra 5 1,00 3,00 2,2000 ,83666
Amistad 5 1,00 2,00 1,6000 ,54772
Continuidad del video 5 2,00 2,00 2,0000 ,00000
Volumen de contenido 5 3,00 4,00 3,2000 44721
Participacion de los 5 2,00 3,00 2,2000 44721
seguidores

Efectividad de 5 2,00 3,00 2,4000 54772
influencers

Fuente: Ficha de evaluacion de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).

3.1.7. Discusién

El analisis de contenido desarrollado a los videos de la influencer de estilo de vida
Pualie Dahl de la red social Tik Tok, determina que son contenidos de interés para el
publico por el gran nimero de seguidores y vistas que tienen, pero también presentan
una limitada participacion de los seguidores puesto que no hay una retroalimentacion
entre publico y persona que comunica. Al respecto Castillo-Abdul et al. (2021) en su
investigacion concluye que los influencers revisados usan muletillas, modismos y
frases hechas para identificarse con su audiencia. La narrativa audiovisual es sencilla,
manteniendo su estilo amateur, por lo cual los contenidos mediaticos con considerados
motivadores e interesantes, pero con una limitada participacion de sus seguidores. En
el estudio considerado se menciona que prevalece el posicionamiento publicitario en
los canales que viene dado por la identificacion de la marca en el discurso hablado, la
presencia de logos de marca, anuncios y promociones, y la presencia de productos de

las marcas patrocinadoras.
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El analisis del discurso detallado mayor preferencia a enfocarse a la afirmacion,
entretenimiento e inspiracion, para motivar a sus seguidores a estilos de vida positivos,
pero con suficiencias al intentar informar que constituye en un elemento esencial en la
comunicacion hacia un grupo especifico para que tome una decisién informada, los
videos se centran a proporcionar un mensaje y conseguir seguidores, mas que brindar
contenidos de calidad educativa que favorezca a la mejora de la motivacién y la
autoestima, tan necesarios en los tiempos de crisis mental por la pandemia. Boftsi
(2020) atribuye a la limitada participacion a otras caracteristicas ligadas a la expresion
corporal que es un elemento adicional de la comunicacién de masas, los resultados de
su estudio demostraron que la expresion facial tiene una relacion significativa con la
tasa de participacion y, en particular, de las personas influyentes sonrientes. Las
publicaciones de primeros planos dan como resultado una mayor participacion. La
direccion de la mirada del sujeto no parecia estar relacionada con la tasa de
participacién. La tasa de participacion de los comentarios no varié con los factores
examinados. Los resultados actuales revelan la conexion entre las caracteristicas
anteriores con la tasa de participacion, lo que implica que las investigaciones futuras
deberian centrarse en las caracteristicas visuales de las publicaciones de los influencers

de las redes sociales.

A pesar de ello la influencer hace videos atractivos, agradables para la audiencia,
denota experticia en el uso de Tik Tok, su estilo comunicativo esta adaptado a los
estilos comunicativos de las redes sociales, mediatos pero son participativos, en
busqueda de una rentabilidad econémica. En el contexto del analisis la opinion dada
Poblete et al. (2018) fortalece la descripcion y analisis desarrollado los influencers se
han posicionado como lideres de opinidn capaces de influir en grandes grupos sociales.
Los resultados muestran a los influencers como verdaderos expertos en el uso de
Instagram, manejando perfiles visualmente agradables y armoniosos para nuevas
audiencias. Estos influencers llegan a un gran nimero de usuarios, utilizan cédigos de
marketing digital en sus redes sociales, con un estilo comunicativo adaptado a este tipo
de espacios que busca incrementar la interaccion y participacion de nuevos publicos

Yy, en consecuencia, la rentabilidad econdémica.
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3.2. Verificacion de la hipotesis

Al desarrollar un analisis estadistico de las variables, se considerd la Correlacion de
Pearson para establecer relaciones entre las dimensiones evaluadas, la dimension
denominada variables de influencia presenta una correlacion media positiva con las
dimensiones seguidores de la influencers y contenido. En cambio, procedimientos
discursivos tiene una asociacion positiva media con la dimension de contenido. La
dimensidn atributos y seguidores de la influencers presenta una relacion positiva baja,

pero no se correlaciona con contenido.

Para el desarrollo de la verificacion de la hipdtesis se selecciono la correlacion de
Pearson, se establece una relacion medio entre las variables investigadas, por lo cual
se acepta la h1 “Los contenidos mediaticos de la influencer de estilo de vida Paulie
Dahl en la red social tik tok Sl influyen en la intervencion de sus seguidores’” y se
rechaza la hipétesis nula Los contenidos mediaticos de la influencer de estilo de vida

Paulie Dahl en la red social tik tok NO influyen en la intervencion de sus seguidores’”.

Tabla 20. Correlaciones para la verificacion de la hipotesis.

Seguidores de la Contenido
influencers

Atributos Correlacion de ,327 ,000
Pearson

Sig. (bilateral) ,591 1,000

N 5 5

Procedimientos Correlacion de -,167 ,645
discursivos Pearson

Sig. (bilateral) ,789 ,239

N 5 5

Variables de influencia Correlacion de ,667 ,645
Pearson

Sig. (bilateral) ,219 ,239

N 5 5

Fuente: Ficha de evaluacién de contenidos.
Elaborado por: Pérez, Joselyn Andrea (2022).
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Al observar la tabla 20, hay correlacion de Pearson entre los contenidos y
procedimientos discursivos y las variables de influencia, también entre seguidores de
la influencer con variables de influencia. Pero no existe una relacion de significancia,

porqgue los valores presentes son mayores a 0,05 y el p value obtenido fue p=0,219y
p =0,239.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Los contenidos mediaticos del influencer de estilo de vida Pualie Dahl en la red
social Tik Tok segun la evaluacion tienen un nivel de satisfaccion medio bajo en
lo relacionado a la informacién que proporcionan a los seguidores, en cambio es
medio en el enfoque de afirmacion, entretenimiento e inspiracion, en lo cual se

obtiene mejores resultados.

El diagndstico de la intervencidn de los seguidores en los videos de la Influencer
Paulie Dahl, concluyen que a pesar de que los contenidos son considerados de
interés e interesantes, no muestran efectividad para convencer a sus seguidores, la
participacion obtiene un valor de media considerado como medio bajo, no se
fomentan relaciones de amistad y relaciones interactivas, por el gran nimero de

seguidores que tiene y observan sus videos.

Los contenidos mediaticos del influencer de estilo de vida Paulie Dahl en la red
social Tik Tok, no tienen una relacién con la intervencion de sus seguidores,
aunque se obtiene una Correlacion de Pearson baja y media entre las dimensiones
evaluadas, el p value no demuestra relaciones de significancia, la causa el nivel de
satisfaccion con los contenidos tratados y el mensaje que brinda que pierde

efectividad a limitarse la participacion del publico.

4.2. Recomendaciones

Desarrollar un andlisis situacional — descriptivo de los contenidos mediaticos a
través de un estudio comparativo en el cual se detallen de manera cualitativa el
tratamiento de los temas y los mensajes, utilizdndose la interpretacion de los
diferentes cddigos, el lenguaje verbal y corporal presente en los videos de la

influencer de estilo de vida Paulie Dahl en la red social Tik Tok,
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Implementar un estudio cuantitativo que incluya los videos en diferentes fechas de
publicacién, con la finalidad de examinar las diferencias existentes entre la
participacion de los seguidores, la efectividad en la comunicacion con sus
seguidores y la evolucion de los contenidos tratados, calificandose los niveles de
efectividad de los mensajes de la influencer de estilo de vida Paulie Dahl en la red
social Tik Tok.

Evaluar un estudio correlacional y descriptivo entre los videos realizados en los
periodos 2020, 2021 y 2022 para desarrollar un analisis comparativo de la
efectividad en los mensajes con los influencers y evaluar la capacidad de la
influencer de estilo de vida Paulie Dahl, de convencer e interesar a sus seguidores,
con un seguimiento del numero de vistas y comentarios presentes en los videos

publicados en la red social Tik Tok.
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ANEXQOS

Anexo 1. Ficha de Evaluacion de Contenidos

Datos generales

Video 1 | Video 2

Video 3 | Video 4 Video 5

NUmero de vistas

Numero de seguidores

NUmero de comentarios por

video analizado

Numero de veces que los
videos fueron compartidos en

las redes sociales

Fecha de publicacion del

video

Nada Poco

satisfactoria  Satisfactoria

Medianamente  Satisfactoria Muy

satisfactoria satisfactoria

Escala de medicion cuantitativa

1 2

3 4 5

Atributos

Tratamiento de los contenidos

Importancia de los contenidos

Conocimiento del tema tratado

Seguidores de la influencers

Relacion con estilos de vida

Satisfaccion con los contenidos

Comentarios y criticas

AW N e

Relacién con los seguidores

Procedimientos discursivos

Auto-directivo

Afirmativo

Impositivo

Contenido

Informacion

Afirmacién

Entretenimiento

& W N e

Inspiracion

Variables de influencia

Papel del lenguaje de divulgacion

Intenciones de compra

Amistad

Continuidad del video

Volumen de contenido

Participacion de los seguidores

N o g A~ W N

Efectividad de influencers
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Anexo 2. Capturas de los Videos Evaluados

. MENTALIDAD Y
conteATRAE DINERO

LINK EN MI BIQ para.mas herramieatas!l

#parati #sanacil amorpropio ... Ver mas
JJ sonido ori - @Paulie Da j

[ Afadir nte

Video 2. Tu puede leer auras

LEERAURAS

S Blade Runner 2049 - @Synt

D) Lista de reproduccién - @ LECTURAS @

Video 1. Cambia tu mentalidad y atrae dinero

T& %'@

Eres un Chingoén Para
/’ 3 Hacer Dinero

de Jen Sincero $

17.2K paulieedahl /- 202411-11

LINK EN MI BIO. para
#parati #sanacion #a

JJ Inal- @PauligDahii

erramientas!!
io ... Ver mav‘
150nidc

jtliicion #lecturadeaura

94" le Runner 2049 - @Synthws

DO Lista de reproduccion - @ LECTURAS @
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Video 3. Reclama tu energia

+@®'+
RECLAMA TU
@paulieedahl ENERGI,A

solo tu creas la magial #parati #espiritualidad
#manifestacion #amorpropio #sanacion

JJ Dreamy - @Elijah Lee Dre:

Video 4. Almas Gemelas

Ver traduccion

J1Electric Love - @Sike Beats

@paulieedahl - 2021-11-22

solo td creas la magia! #parati #espiritualidad
#manifestacion #amorpropio #sanacién

J] amy - @Elijah Lee Dream

or #sanacion

Ver traduceion

41/ Ve - @Sike Beats Electric
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Video 5. Manifiesta Viajes

ERESJUNICRACK
Jan

rati #espirituali

dahl - 202 HAA

#manifiestaviaj
B

Ver traduccion |

VIAJES

J1_Blade Runner 2049 - @Synt JJ thwave Goose Blade Run

D) Lista de reproduccion - '+ MANIFESTACION '+

D! Lista de reproduccion - .+ MANIFESTACION '+
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