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Resumen

Ecuador ha tenido una creciente influencia de creadores de contenido en
plataformas como Instagram y TikTok, lo que ha revolucionado las tacticas para la
manera de comunicar en Ecuador, enfocandose en el contenido colaborativo. El
contenido colaborativo se origina con marcas y otros creadores, se ha vuelto esencial
para mejorar la presencia digital, gracias a manera de diversificar las audiencias y

elevar la visibilidad.

El objetivo de la investigacion es analizar coémo los influencers ecuatorianos
emplean el contenido colaborativo como estrategia de posicionamiento en redes
sociales. El estudio adopta un enfoque cualitativo, con entrevistas semiestructuradas
aplicadas a influencers seleccionados de manera intencional, y también realizando un

analisis de contenido a perfiles piblicos que hayan colaborado con marcas.

Se identificaran patrones narrativos, en los distintos tipos de contenido
generado por los creadores, ademas de conocer el efecto de las colaboraciones con
otras marcas y en como esto ayuda a su posicionamiento de imagen personal, se
espera que toda la informacién contribuya significativamente al ecosistema
comunicativo del Ecuador, dando beneficio a la practica académica y profesional, en

areas como relaciones publicas, marketing, y comunicacion digital.

Palabras claves: Colaboraciones digitales, Comunicacién estratégica,
Influencers ecuatorianos, Posicionamiento en redes sociales, Produccion de

contenido



Abstract

Ecuador has experienced a growing influence of content creators on
platforms like Instagram and TikTok, revolutionizing communication tactics in the
country and focusing on collaborative content. Collaborative content, created with
brands and other creators, has become essential for enhancing digital presence by

diversifying audiences and increasing visibility.

The objective of this research is to analyze how Ecuadorian influencers use
collaborative content as a social media positioning strategy. The study adopts a
qualitative approach, employing semi-structured interviews with intentionally
selected influencers and analyzing the content of public profiles that have

collaborated with brands.

Narrative patterns will be identified in the different types of content
generated by these creators. The study will also explore the impact of collaborations
with other brands and how this contributes to their personal branding. It is hoped that
all the information gathered will significantly contribute to Ecuador's communication
ecosystem, benefiting academic and professional practice in areas such as public

relations, marketing, and digital communication.

Keywords: Collaborative content, Digital positioning, Ecuadorian

influencers, Social media, Strategic communication



Introduccion

La digitalizacién ha transformado significativamente la forma en que las
personas realizan su consumo diario, interactiian con el contenido proporcionado por
marcas y construyen un sinnimero de comunidades digitales. De acuerdo al informe
Digital 2024, mas del 65 % de la poblacion mundial utiliza plataformas sociales a
diario, generando una interactividad constante entre usuarios, marcas y creadores de

contenido.

En este escenario, donde la interaccién y la inmediatez han acaparado al
usuario y moldeado de manera significativa las dinamicas sociales, la figura del
influencer toma un rol protagénico en la construccién de narrativas compartidas, ya
que se han convertido en referentes sociales con los que sus audiencias se
identifican; sin embargo, su influencia ya no depende uinicamente de su propio
contenido, sino de la creatividad y la capacidad para generar vinculos estratégicos
con marcas. En este panorama, el contenido colaborativo permite amplificar el
alcance de las publicaciones, diversificar audiencias y generar mayor autenticidad en
la percepcion del mensaje, aspectos fundamentales en un entorno sobresaturado de

informaci6n (Fernandez-Gomez & Romo-Fernandez, 2025).

En el caso de Ecuador, investigaciones como la de Castillo-Abdul et al.
(2021) evidencian que las y los influencers ecuatorianos, particularmente en
plataformas como Instagram y YouTube, desarrollan estrategias colaborativas
similares a las de sus pares europeos, adaptadas al contexto sociocultural local. Estas
colaboraciones no solo buscan ser vistas, sino que también buscan generar ventas
dentro de distintas comunidades tanto para la marca como para el influencer,

posicionandose en un campo estratégico que beneficie a ambas partes.
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En vista de lo expuesto, el presente trabajo aborda la problematica de cémo
los creadores de contenido ecuatorianos gestionan sus alianzas para no perder
credibilidad. Por ello, se plantea como objetivo general analizar la produccion de
contenido colaborativo como una estrategia de posicionamiento. Esta investigacion
se justifica en la necesidad de profesionalizar el sector digital en el pais, aportando
datos reales sobre las tacticas que generan mayor engagement. Finalmente, cabe
precisar que este documento se desarrolla bajo la modalidad de proyecto de
investigacion, estructurandose en capitulos que abarcan desde el sustento teérico
hasta el analisis cualitativo de resultados obtenidos en plataformas como Instagram y

TikTok..
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Capitulo I - Fundamentos de la investigacion

Planteamiento del problema

En la actualidad, el crecimiento del marketing de influencers ha generado un
cambio significativo en la forma en que las marcas dan a conocer sus mensajes y
construyen relaciones con los consumidores. Esta practica sostiene la cercania y
autenticidad que proyectan los creadores de contenido, lo que ha emergido tanto en
oportunidades como en desafios dentro del ambito comunicacional. De los
principales desafios que se presenta, uno de ellos es la transparencia y la
identificacién del contenido patrocinado, aspecto que ha puesto en cuestionamiento
la ética y las regulaciones, sobre todo en practicas que atn no han sido normadas

(Jiménez-Iglesias et al., 2024).

Este acontecimiento crea retos importantes en términos éticos y legales, pero
también se ve afectada la construccion de credibilidad dentro del entorno digital. La
falta de claridad sobre los vinculos comerciales en las publicaciones puede debilitar
la relacion entre el influencer y su comunidad, afectando la percepcion de
autenticidad que sustenta su posicionamiento. Esta situacion llega a ser mas

influyente en regiones donde la regulacién es escasa o inexistente.

A nivel latinoamericano, el uso del marketing de influencers sigue creciendo,
aunque con marcos regulatorios menos definidos. En Ecuador, este fenomeno
también se ha intensificado en los ultimos afios. Segiin Zhapan Revilla (2020), “la
gran parte de influencers que se tomaron en cuenta para este estudio usan la
estrategia de entretener como método para llamar la atencion de sus seguidores y
aumentar su alcance a nivel nacional”. A su vez, se ha observado que muchas de sus

publicaciones combinan experiencias personales con discursos comerciales
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proporcionados por las marcas, lo que da cuenta de una practica hibrida entre lo

personal y lo estratégico.

Sin embargo, en el contexto ecuatoriano, la produccion de contenido
colaborativo como herramienta de posicionamiento no ha sido lo suficientemente
explorada en el ambito académico. Mas bien se reconocen sus efectos en la
visibilidad, pero aun es necesario comprender como estas colaboraciones influyen en
la percepcion, autenticidad y confianza por parte de las audiencias. La presente
investigacion propone responder a esa necesidad, analizando cémo la produccion de
contenido colaborativo se establece como una estrategia de posicionamiento clave

para los influencers ecuatorianos.

Formulacion del problema
En la actualidad, el crecimiento del marketing de influencers ha generado un cambio
significativo en la forma en que las marcas construyen relaciones con los
consumidores. Esta practica sostiene la cercania y autenticidad que proyectan los
creadores de contenido, lo que ha emergido tanto en oportunidades como en desafios
dentro del ambito comunicacional. Uno de los principales retos es la transparencia y
la 1dentificacion del contenido patrocinado, aspecto que ha puesto en

cuestionamiento la ética y las regulaciones (Jiménez-Iglesias et al., 2024).

En Ecuador, este fenémeno se ha intensificado. Segun Zhapan Revilla
(2020), los influencers usan el entretenimiento para aumentar su alcance nacional,
combinando experiencias personales con discursos comerciales. Sin embargo, la
produccion de contenido colaborativo como herramienta de posicionamiento no ha

sido explorada suficientemente en el ambito académico local. Es necesario
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comprender como estas colaboraciones influyen en la percepcién y confianza de las

audiencias.

e ;De qué manera la produccién de contenido colaborativo se constituye como
una estrategia de posicionamiento digital para los influencers ecuatorianos en

las plataformas Instagram y TikTok?

Objetivos

Objetivo General

e Analizar como la produccién de contenido colaborativo se convierte
en una estrategia de posicionamiento en redes sociales utilizada por

influencers ecuatorianos.

Objetivos Especificos

e Identificar las caracteristicas principales del contenido colaborativo
generado por influencers ecuatorianos en plataformas como Instagram

y TikTok.

e Examinar las estrategias empleadas por los influencers para establecer

vinculos colaborativos con marcas y otros creadores de contenido

e Analizar como las practicas colaborativas contribuyen al
posicionamiento desde las experiencias y percepciones de los

influencers.

Justificacion

La creciente presencia de influencers en el entorno digital ecuatoriano,

especialmente en plataformas como Instagram y TikTok, plantea un escenario donde
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el contenido colaborativo ha emergido como una herramienta que no solo mejora la
proyeccion del influencer, sino que también responde a la demanda de audiencias
que valoran la autenticidad y la interaccion significativa. Por ende, mas alla de su
popularidad como recurso narrativo, es prudente analizar de forma critica como estas
colaboraciones impactan realmente en el posicionamiento de los creadores de
contenido, especialmente en el entorno ecuatoriano, donde estas practicas crecen
rapidamente pero atin no han sido suficientemente evaluadas desde la investigacion

académica.

La congruencia de este estudio se arraiga en la limitada existencia de
investigaciones centradas en el analisis del contenido colaborativo como estrategia
dentro del ambito digital ecuatoriano. Aunque el estudio ha sido abordado en casos
internacionales (Jiménez-Iglesias et al., 2024; Martin et al., 2021), el caso
ecuatoriano continia siendo poco explorado desde la perspectiva académica, lo cual

evidencia un vacio practico dentro del area.

Los resultados de esta investigacion buscan aportar al campo de la
comunicacion digital, contribuyendo al entendimiento de las formas actuales de
posicionamiento utilizadas por influencers a través de estrategias colaborativas.
Ademas, los hallazgos podran ser de utilidad para marcas, estrategas de contenido,
creadores y agencias que buscan optimizar su presencia digital mediante alianzas

mas efectivas, auténticas y sostenibles.

Delimitaciones del estudio

Esta investigacion abarcara el analisis de la produccion de contenido
colaborativo por parte de influencers ecuatorianos en las plataformas de Instagram y

TikTok. La decision de limitar el estudio a estas dos redes sociales se debe a su gran
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popularidad y su préactica dentro del pais, en un rango de publico joven y de marcas
con estrategias de marketing digital. De acuerdo con el informe Digital 2024,
Instagram y TikTok se encuentran entre las plataformas mas utilizadas para crear
contenido y colaboracién entre marcas e influencers, de ahi parte la interaccién con

las audiencias y el posicionamiento de marca personal.

Redes sociales como Facebook, Twitter, YouTube o Twitch no seran
abarcadas en este estudio, ya que su planteamiento y nivel de participacién en
contenido colaborativo no se adaptan al objetivo proyectado. Incluso centrar el
analisis en Instagram y TikTok permite ahondar en los distintos formatos visuales y
narrativos, més usados actualmente por los influencers para fortalecer su marca

personal.

Es pertinente precisar que la investigacion aplica un enfoque diferenciado por
técnica: la observacion se delimité exclusivamente a Instagram por ser la red con
herramientas de colaboraciéon mas consolidadas en Ecuador. Por otro lado, las
entrevistas se enfocaron en la gestion de colaboraciones en general, permitiendo
captar la vision estratégica del influencer que trasciende a una sola plataforma y

entender su légica de marca personal de forma integral.

Esta delimitacién no indica que las colaboraciones para fortalecer la marca
personal estén ausentes en otras plataformas, sino mas bien garantizar la factibilidad
de la investigacion, mantener sudel enfoque y fijarse en las plataformas con mayor

impacto en el acontecimiento que se investiga.
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Capitulo II — Marco tedrico

Estado del arte

Actualmente el estudio sobre tacticas de colaboracién de influencers en
plataformas sociales, enfocado en la generacion de contenido con marcas, ha
adquirido gran importancia en este campo emergente de la comunicacion,
reorganizando tanto las practicas publicitarias como las de promocion.
Investigaciones recientes han explorado desde el impacto del engagement y la
credibilidad del influencer en la intenciéon de compra, hasta la eficacia de los
diferentes tipos de contenido y las consideraciones éticas de las colaboraciones
comerciales. Ademas, hay un gran interés en analizar estas dindmicas en lugares
geogréficos especificos, como Ecuador, y en entender como las politicas de las

diversas plataformas influyen en la transparencia de dichas colaboraciones.

Effect of Social Media Influencers on Consumer Brand Engagement and its
Implications on Business Decision Making (Galdoén et al., 2024): Este articulo
estudia el amplio papel de los influencers en plataformas digitales y el marketing de
contenido colaborativo en las estrategias empresariales, su enfoque se basa en como
los influencers actian como elementos para impactar en las decisiones del
consumidor, para realizar su estudio utilizaron un disefio cuantitativo, descriptivo-
explicativo y la recoleccion de datos y la muestra se aplicé a una poblacion de
jovenes jordanos quienes utilizan sus redes sociales para compras en linea, en este
estudio los resultados arrojan un impacto positivo, ya que reafirma la importancia de
los influencers de redes sociales y el marketing de contenido de empresas para
construir confianza y fidelizar a la audiencia, ademas de fomentar el engagement y

estimular la intencién de recompra por parte del usuario. Este aporte resulta
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relevante para la presente investigacién, ya que permite comprender como la
credibilidad y el engagement influyen en el posicionamiento de los influencers en

contextos de colaboracién con marcas.

Mega or macro social media influencers: Who endorses brands better?
(Borges-Tiago et al. 2023): Este analisis se sitia dentro del auge en el uso de
promotores de marca en las campaias de marketing en plataformas sociales. Se
centra en las relaciones que se establecen entre el usuario, el promotor y la marca, y
tiene como objetivo investigar de qué manera la confianza que se tiene en la marca y
en el promotor influye en la participacion del consumidor y la percepcion de la
marca, haciendo una comparacién del impacto persuasivo de los influencers de gran
alcance y los de alcance medio. La delimitacion que se examiné fue Portugal. Se
abarc6 un disefio exploratorio de dos fases. La primera fase llevo a cabo una
encuesta para seleccionar creadores y observar sus redes sociales. La segunda fase
fue una encuesta a clientes portugueses para evaluar la influencia del creador y su
credibilidad junto a la marca y el alcance hacia la audiencia. Se compararon dos
casos donde Cristiano Ronaldo juega el papel de MEGA INFLUENCER
promocionando la marca Nike, y Ana Guiomar y Diego Valsassina como MACRO
INFLUENCERS promocionando Vodafone. La investigacion revel6 que los mega-
influencers resultan mas eficaces para mejorar la confianza y la percepcion de valor
en marcas que ya poseen una sélida conexion con el promotor. Por otro lado, los
macro-influencers resultaron mas eficaces para aquellas marcas con una menor
correspondencia. Se enfatizé la relevancia de incluir factores como la conexién del
cliente con los promotores y la interaccion del cliente con la marca para medir de
forma mas exhaustiva el efecto de los influencers. Estos hallazgos permiten

contrastar el impacto de distintos tipos de influencers, lo cual aporta criterios para
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analizar el posicionamiento de perfiles macro, meso y micro en el contexto

ecuatoriano.

Alianzas de marcas no reveladas: Una investigacion que estudia como las
politicas de distintas plataformas influyen significativamente en la creacién y
difusion de contenido comercial por parte de los influencers en redes sociales
populares como Instagram, Snap, TikTok y YouTube. Por su parte Anabell et al.
(2024) indican que esta investigacion se enfoca en la transparencia de colaboraciones

con marcas y las herramientas de divulgacion integradas en las plataformas.

El procedimiento consistié en la revision de las definiciones de contenido
comercial con las politicas de contenido de marca y las interfaces de usuario de
Instagram, Snap, TikTok y YouTube se realizé una exploracion guiada para observar
su funcionalidad. Estos hallazgos permiten contrastar el impacto de distintos tipos de
influencers, lo cual aporta criterios para analizar el posicionamiento de perfiles

macro, meso y micro en el contexto ecuatoriano.

Estudio de casos de México y Espaiia acorde a la publicidad de influencers
(Jiménez-Iglesias et al. 2024): Un estudio que observa la practica del marketing de
influencers y la prevaleciente publicidad dentro de México y Espaia donde se
observa que en Espaiia hay nuevas regulaciones en la aprobacion de contenido
mientras que en México tiene un marco legal menos desarrollado. Se realizé un
analisis sistematico de contenido (posts estaticos). La muestra incluyé 4,000
publicaciones de 80 cuentas de Instagram de influencers de habla hispana (40 de
Espaiia y 40 de México), recopiladas antes de la implementacion del Real Decreto

444/2024 en Espaia. Las variables analizadas fueron el tipo de post, el nimero de
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likes y comentarios, la presencia de marcas, la explicitaciéon de publicidad y el

etiquetado de cuentas.

Las marcas aparecieron dentro del 45% de las publicaciones, pero
prevaleciendo en Espaila con un 55% y en México con un 35% las diferencias son
significativas, pero solo el 40% de las publicaciones con marcas reconocidas
afirmaron ser netamente publicidad. Este estudio aporta criterios comparativos para
analizar la visibilidad de las marcas y la explicitacién de publicidad en contextos

distintos al ecuatoriano.

(Rivera Abad, 2020) Estrategias usadas por creadores ecuatorianos como
agentes del marketing digital, para promover la venta de productos y servicios en la
red social Instagram: Un estudio que analiza el mercado ecuatoriano, donde las
marcas han vivido la convergencia del medio tradicional a lo digital, utilizando a
creadores en la red social Instagram para de esta manera promocionar sus servicio a
una audiencia joven. La investigacion explora la creatividad y los recursos
empleados por los influencers para proyectar un estilo de vida aspiracional. Se aplico
un enfoque metodolégico mixto, que abarcé tanto aspectos cuantitativos como
cualitativos. La fase cuantitativa consistié en observar y organizar a los 20
influenciadores ecuatorianos mas seguidos en Instagram, evaluando sus
publicaciones, nimero de seguidores y las marcas que promovian, clasificando estas
en grupos como Moda y Belleza, Comida y Productos, y Tecnologia y Servicios.
Este estudio resulta clave para contextualizar la presente investigacion, ya que
evidencia practicas de posicionamiento de creadores ecuatorianos en Instagram,

plataforma también considerada en el analisis del presente proyecto.
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Los influenciadores fueron organizados en categorias de “celebridades,
youtubers y creadores", haciendo énfasis en que los ultimos generan interés debido a
su estilo de vida, originalidad y regularidad en sus publicaciones. Las marcas eligen
a los influenciadores en funcién del tipo de publico al que desean dirigirse, como,
por ejemplo, madres para productos infantiles o perfiles con estilos de vida atractivos
para el publico joven. Las interacciones mas comunes en Instagram incluyen la

utilizacién de filtros, historias, emojis y la funcion de "me gusta".

Influencers ecuatorianos en el proceso de posicionamiento de su marca
personal (Zhapan Revilla, 2020): Este estudio aborda la transformacién de la
publicidad en Ecuador, donde el auge de internet y las redes sociales ha consolidado
a los influencers como lideres de opinién que posicionan sus marcas personales. Se
observa la relacién que tienen los influencers y su publico y como esto influyen en la
decision del mismo para el consumo, se lleva a cabo un estudio cualitativo, como
método se us6 una guia de observacion en la que se puede visualizar que la mayoria
de influencers se centran en el entretenimiento y unos cuantos, en deporte, estilo de
vida, salud, etc. Se observo una variedad en las formas de publicidad: algunos basan
el 100% de su contenido promocional en la informacién de la marca, por otro lado,
otros influencers como Emma Guerrero, afiaden sus experiencias personales para
generar interés en los productos. El estilo de vida de los influencers juega un papel
fundamental en como capta la informacién el publico, ya que tienen un alto deseo
sobre las tendencias. El estudio revela un crecimiento notorio de influencers en
Ecuador que utilizan principalmente el contenido de entretenimiento no comercial

como estrategia de posicionamiento de su marca personal.

Influencers o prescriptores, preferencias de las marcas en la divulgacion

publicitaria: Esta investigacion se sitiia en el contexto de la evolucion de los habitos



de consumo de informacién y productos impulsada por el avance de internet y las
redes sociales, lo que ha propiciado el surgimiento de los influencers como figuras
clave en el comportamiento del consumidor (Andrade Sanchez et al., 2022). Este
estudio se centra en Ecuador, y su objetivo fue verificar si existen prescriptores entre
los influencers, analizando la forma de compartir el contenido, la relacién de su
estilo con las marcas que promocionan. Se llevo a cabo un estudio cualitativo de 36
perfiles de Instagram, seleccionados a partir de diversas fuentes como reportajes,
bases de datos y premios, se categorizaron a los influencers por su contenido, se
observé el nimero de seguidores, las marcas publicitadas, el contenido organico no
publicitado y el tipo de publicidad. Se observaron 176 marcas promocionadas, dentro

de ellas 59 emprendimientos locales, 51 marcas nacionales y 25 transnacionales.

Por su parte no se diagnosticaron prescriptores claros, ya que el contenido no
siempre manifestoé si los productos habian sido probados para evidenciar su calidad,
sino mas bien se basaba en la experiencia personal de la mano de la presencia de la
marca. Este aporte permite problematizar la figura del influencer como prescriptor,
lo cual se relaciona con la evaluacién de la autenticidad en las colaboraciones

analizadas en esta investigacion.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Ecosistema de la comunicacion digital y dinamica de las plataformas
sociales

2.2.1.1. Transformaciones comunicacionales en la era digital

El incremento de popularidad junto al uso constante de Internet ha cambiado
la manera en que las personas consumen informacién en todo el mundo. la

comunicacion ha trascendido desde formatos tradicionales a las nuevas plataformas
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digitales, donde las redes sociales juegan un papel significativo en la vida de los

consumidores, especialmente en jévenes.

Las empresas han tenido el papel de redisefiar sus tacticas de marketing a raiz
de esta convergencia mediatica, pasando de un enfoque de marketing push a una
estrategia de marketing pull para incrementar la interaccion en las plataformas. Este
cambio se produce porque las redes sociales tienen la capacidad de influir
positivamente en la sociedad y lograr que las empresas alcancen objetivos

comerciales rentables.

La dinamica entre el creador y el usuario se ha vuelto facil, rapida y directa
por medio de redes sociales, dejando atras la necesidad de los medios de
comunicacion tradicionales. Segun Castells (2009), la sociedad ha vivido una
convergencia de medio tradicional a digital abismal, dando paso a dinamicas

participativas, donde los usuarios ya no son solo receptores si no también emisores.

Este cambio ha creado una cultura donde los medios, las plataformas y las
audiencias estan conectados de diferentes maneras. Las generaciones mas jovenes
que han crecido con la tecnologia establecen sus vinculos emocionales y sociales a
través de estas plataformas, haciendo que lo digital pase de ser un simple conducto a

una creacion continua y simbélica.

Estos cambios explican el entorno en el que los influencers construyen su
presencia digital y desarrollan estrategias de contenido, lo cual permite
contextualizar el analisis de las colaboraciones en redes sociales abordado en esta

investigacion.



2.2.1.2. Web 2.0 y 3.0: interactividad, personalizaciéon y participacion

La Web 2.0 marca un antes y después, pasando de la comunicaciéon
unidireccional a la comunicacién bidireccional, en esta fase es donde nacen
plataformas sociales, blogs, wikis y diversas herramientas participativas que

permitieron al usuario convertirse en un creador y receptor de contenidos.

A medida que avanzamos hacia la Web 3.0, el cambio se vuelve mas
significativo afladiendo tecnologias como la inteligencia artificial, sistemas de
analisis y sistemas predictivos, innovaciones que permiten la creacion de
experiencias personalizadas que mejoran la segmentacién de la audiencia. Segun
Galdén (2019), las nuevas plataformas no solo distribuyen contenidos, sino que
también los transforman, procesando la informacién de acuerdo a criterios de

interaccién y desempeiio del usuario.

A partir de aqui los influencers desempeiian un papel crucial como
mediadores simboélicos que contribuyen a la dinamica actual de creacion y
personalizacién de contenido. La evolucién hacia entornos mas interactivos y
personalizados ayuda a comprender como las plataformas condicionan la forma en
que los influencers crean contenido y se relacionan con sus audiencias, aspecto

considerado en el analisis del contenido colaborativo del presente estudio.

2.2.1.3. Redes sociales como plataformas tecno-comunicativas

Las plataformas sociales no son sélo lugares de entretenimiento o de
encuentro, sino también entornos influenciados por la tecnologia. Estas aplicaciones
Aoperan bajo un enfoque tecno comunicativo que influye en la forma en que se crea,
distribuye y comunica el contenido. Como menciona Zhapan (2020), el enfoque

algoritmico de estas plataformas no es objetivo, pues favorece cierto tipo de
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publicaciones, aquellas que son mas atractivas visualmente, que provocan reacciones

inmediatas o que tienen elementos virales, sobre otras.

Este tipo de estructura convierte las redes en instrumentos de poder
simbdélico, donde la visibilidad se convierte en una forma de generar. Los influencers
actian como agentes que pueden explotar esta estrategia, utilizando plataformas no
sOlo para entretener o informar, sino también para crear narrativas, productos y
estilos de vida. La interaccién, la comunicacidn visual, el uso estratégico de hashtags
y la retroalimentacién continua con la audiencia son las herramientas basicas de esta
dinamica comunicativa. Este enfoque permite entender como las logicas algoritmicas
influyen en la visibilidad del contenido y, por tanto, en el posicionamiento de los

influencers dentro de las plataformas analizadas en esta investigacion.

2.2.1.4. Algoritmos, viralidad v generacion de contenido

Los influencers son principalmente creadores de contenido. Las redes
sociales y especialmente plataformas como Tiktok facilitan que los videos se
vuelvan virales en segundos y alcancen miles de visualizaciones. En la economia
digital, la frase "el contenido es el rey" es una de las mas utilizadas, porque crear,
publicar y distribuir contenido relevante, interesante y valioso atrae clientes
potenciales y mejora su compromiso. La creatividad es esencial para el marketing de
contenidos porque el contenido mas creativo es mas facil de recordar. Los
influencers suelen escoger su nicho de creacién, que va desde la moda, belleza,

entretenimiento, deporte, noticias, entre otros.

Durante la pandemia se increment6 la cantidad de creadores que enfatizaron
la mejora de contenidos para las distintas marcas llevandolos a su nicho lo que
obtuvo un mayor engagement con la audiencia. Las plataformas, con sus politicas e

interfaces, influyen en la forma en que los influencers monetizan, también estas



interfaces clasifican el contenido colaborativo en términos como "contenido de
marca", "colocacién de producto paga, patrocinio y respaldo”, aunque a veces se
descuentan ciertos tipos de compensacioén, como obsequios. Estos elementos
explican por qué determinadas practicas creativas y colaborativas favorecen la

viralidad y el alcance del contenido, aspectos que se observan en las estrategias

empleadas por los influencers ecuatorianos del presente estudio.

2.2.2. La figura del influencer: construccion de identidad digital y capital
simbélico

2.2.2.1. Influencers como actores emergentes de la cultura digital

Un influencer se define como una persona o figura publica que ha conseguido
un gran numero de seguidores en sus perfiles compartiendo contenido atractivo que
destaca su estilo de vida, gustos y productos. Juegan un papel cada vez mas
importante en el marketing y son vistos como influenciadores en linea que las
empresas usan para difundir sus productos o servicios. Su capacidad para influir en
las elecciones de compra de los consumidores es significativa para las distintas

marcas, locales, naciones, transnacionales e internacionales.

A pesar de que los influencers son un tema relativamente nuevo, las
organizaciones y las marcas les estan prestando atencién porque pueden actuar como
plataformas de marketing logrando un resultado genuino y organico beneficiando su

serviclo.

Ademas de los influencers convencionales, han surgido los influencers
generados por inteligencia artificial y realidad aumentada. Te permiten combinar las
tradicionales habilidades de comunicacién y promocion de un influencer con un

control total sobre tu comportamiento y "vida" en las redes sociales, eliminando los



riesgos asociados con personas reales. Este fenémeno esta ganando cada vez mas

éxito y atrayendo marcas.

Esta caracterizacion permite comprender el rol de los influencers como
mediadores culturales, base para analizar su posicionamiento y su relacién con las

marcas en el contexto ecuatoriano.

2.2.2.2. Credibilidad, autenticidad y autoridad simbélica en redes sociales

Los influencers son reconocidos por su considerable credibilidad en las
plataformas sociales y su audiencia (una de cada dos personas) confia en ellos. Los
seguidores acuden a estos expertos en busca de recomendaciones y consejos sobre
compras, principalmente en areas que requieren conocimientos especificos, como la
moda. La conexion que los influencers mantienen con sus seguidores muchas veces
se vuelve bastante estrecha a medida que comparten informacién sobre su vida
diana, logros, experiencias y estilos de vida, creando una fuerte identificacién entre
sus seguidores. La auténtica linea entre lo organico del influencer y el servicio de la
marca promueve una sensacion de confianza en la audiencia, cuando una marca esta
ligada al estilo de vida de un influencer, la publicidad suele ser mas auténtica para el

consumidor.

Estos factores resultan claves para interpretar como las colaboraciones con
marcas influyen en la percepcion de autenticidad y credibilidad del influencer,

dimension central del analisis realizado en esta investigacion.

2.2.2.3. Influencers y movilizacion de audiencias

Las personas influyentes en las redes sociales tienen la capacidad de influir
en las elecciones de compra de los consumidores. A través del marketing de

contenidos consiguen atraer clientes potenciales y aumentar su tasa de participacion,



lo que puede influir positivamente en las intenciones de recompra online. Su

influencia abarca el campo del marketing a escala global.

Gracias a los influencers, los mensajes publicitarios pueden dirigirse de
forma mas especifica a un grupo objetivo especifico, a diferencia de los medios de
comunicacion tradicionales. Los influencers desafian las técnicas convencionales
mientras practican una comunicacién emocional, estratégica y empatica que crea un

vinculo de confianza y credibilidad.

En pandemia aumento la interaccién de creadores con el publico debido a que
pasaron mas tiempo en las redes sociales. Un gran niimero de usuarios, incluso mas
de la mitad de usuarios en redes sociales siguen a personas que influyen
significativamente, e Instagram es suele ser un sitio mas popular para consumidores,
en especial jovenes. La capacidad de movilizar audiencias permite entender el
impacto de las colaboraciones en la interaccién y el engagement, variables

consideradas en el analisis del posicionamiento digital de los perfiles observados.

2.2.3. Estrategias de posicionamiento digital: branding personal, engagement y
narrativa

2.2.3.1. Branding personal como gestion estratégica de la imagen

La identidad personal se fundamenta en el marketing relacionado con la
gestion artistica. Consiste en desarrollar el valor o la reputacion de la marca y la
imagen que un individuo o empresa aspira a alcanzar para aumentar su influencia en
un mercado particular. La meta es establecer la identidad personal de modo que sea
reconocible para el publico, incluso en ausencia fisica del artista, usando elementos

como un disefio grafico.

Los creadores de contenido se transforman en sus propias marcas, reflejando

su caracter y su identidad personal a través del contenido que comparten. Esta



formacion de una identidad en linea es esencial en un contexto donde los usuarios

determinan como desean ser vistos ante el publico en diferentes plataformas.

Este enfoque permite analizar como los influencers gestionan su marca
personal al colaborar con otras marcas, aspecto que incide en su posicionamiento

dentro de las plataformas sociales estudiadas.

2.2.3.2. Engagement y fidelizacién de audiencias digitales

Se entiende por engagement la relacion creada entre el usuario y la marca,
que es un elemento clave en el éxito de las estrategias publicitarias en marketing
digital. La creacion de contenido es fundamental para captar la atencién de los
clientes potenciales, asi como para aumentar su compromiso y sentido de propiedad.
Para el éxito de la marca es importante el contenido pensado para su publico,
segmentando las 1deas, ya que el objetivo es informar de manera autentica al

consumidor para generar una relacion de confianza.

Por otra parte, las publicaciones personales generan mas participacion que las
promocionales. Incluir a familiares de un influencer en las publicaciones también
aumenta el compromiso, una técnica usada por microinfluencers quienes, a pesar de
tener una cantidad menor de seguidores, muestran un gran nivel de participacién e
interaccion, ya que su objetivo es crear una comunicacion organica, constante y

solidad para generar conexion emocional y profunda con el publico.

Estos elementos permiten interpretar como las colaboraciones pueden
fortalecer la relacion con la audiencia y favorecer la fidelizacion, dimension

observada en el analisis del contenido colaborativo del presente estudio.



2.2.3.3. Narrativas digitales y storytelling en el posicionamiento online

La narracion de historias es una herramienta eficaz de marketing de
influencers porque les permite compartir visualmente sus rutinas y experiencias
diarias, ayudando a las personas a retener informacion en forma de historia. En
Tiktok e Instagram los influencers suelen desarrollar el storytelling, una eficaz
estrategia de comunicacion para contar historias de manera creativa, la cual se usa en
el marketing de marcas para humanizar el contenido aprovechando que las historias

son mayormente recordadas a los datos especificos.

El uso del storytelling permite comprender como las colaboraciones se
integran en narrativas personales que favorecen el posicionamiento del influencer en

redes sociales, aspecto considerado en el analisis de los casos ecuatorianos.

2.2.4. Produccion colaborativa de contenido como tictica de expansion de

audiencias

2.2.4.1. Co-creacion de contenido entre influencers y marcas

Las marcas necesitan formar alianzas estratégicas con personas influyentes
cuya base de seguidores se alinee con su publico objetivo para crear mensajes
auténticos que conecten con su audiencia y asi generar confianza en la marca. Para
lograr estos objetivos se recomienda a la marca consolidar relaciones a largo plazo

en lugar de realizar campaiias unicas y momentaneas.

El influencer actia como una portavoz de la marca, usando el producto o
servicio que presta, adhiriéndolo a su estilo de vida diario en lugar de mostrarlo
como una simple publicidad, es idéneo que las marcas sepan elegir con quien
trabajar estudiando el publico al que se dirige el influencer y cuya imagen sea idénea

para su marca.
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Las plataformas sociales permiten co-crear contenido, por ejemplo, en
Instagram existe la colaboraciéon compartida que permite que las publicaciones con
coautores aparezcan en ambas cuentas, estas plataformas utilizan frases como

“contenido patrocinado™ o “colaboracién paga™ para describir contenido comercial.

La co-creacion permite analizar como las colaboraciones influyen en la
construccion de mensajes compartidos y en la proyeccion del influencer, elementos

observados en los perfiles ecuatorianos analizados.

2.2.4.2. Alianzas estratégicas y sinergia en redes sociales

La publicidad a través de plataformas digitales permite a las empresas
alcanzar sus objetivos publicitarios a un coste reducido. Para ello, es importante que
las organizaciones adopten las ultimas tendencias de marketing digital, como el uso
de influencers y estrategias de contenido para captar la atencion de la audiencia y

generar confianza en estas plataformas.

Las empresas estan dedicando parte de sus fondos a trabajar con nuevos
representantes que promocionan sus articulos en las redes sociales, lo que supone un
reto para los medios convencionales. Las empresas de Ecuador optan por el
marketing digital para incrementar sus ventas a través de las redes sociales,
admitiendo que suelen desarrollar un enfoque moderno, comparandolo con medios
tradicionales, los propietarios de cuyas empresas suelen hasta formar asociaciones
estratégicas con marcas que tienen ubicaciones ya establecidas fisicamente para

divulgar sus productos y servicios.

Estas alianzas explican como las colaboraciones pueden fortalecer el
posicionamiento tanto de la marca como del influencer, dimensién abordada en el

analisis de las practicas colaborativas del presente estudio.
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2.2.4.3. Marketing colaborativo y economia de la atencion

En el saturado entorno digital actual, la atenciéon del usuario se esta
convirtiendo en un recurso valioso y limitado que impulsa el crecimiento de la
economia de la atencion. Davenport y Beck definen este concepto segiin el cual, ante
la sobrecarga de informacion, captar y mantener el interés del publico se convierte en
una estrategia central del marketing moderno. En esta perspectiva, el marketing
colaborativo, la conexién entre marcas, influencers y otros actores, se presenta como

una tactica imprescindible para lograr este objetivo.

Trabajando juntos, estos actores crean narrativas tanto visuales como
discursivas que son mas auténticas y emocionalmente poderosas y se elevan por
encima del ruido informativo habitual. Este tipo de contenido compartido no sélo
aumenta el alcance, sino que también mejora la atencion sostenida y el
reconocimiento simbélico. Las colaboraciones le dan una etiqueta positiva al creador
de contenido ya que se vuelven generadores estratégicos, actuando como vinculo
entre la marca y el consumidor, por otra parte las empresas buscan nuevas narrativas
y contenido atractivo para captar el interés de los usuarios, aunque suele ser
llamativo la gran cantidad de seguidores de un perfil, es mas importante crear una
comunidad, es decir una relacion entre el creador y el usuario, lo que garantiza una
escucha activa, generando resultados positivos para las campaias y colaboraciones.
Cada vez es aumenta la inversién anual por parte de marcas a creadores, es aqui
donde los influencers dependen de las colaboraciones para generar ingresos, las
plataformas han evolucionado y con ello han creado mercados de creadores,
obligando a los influencers a especializarse cada vez mas para ofrecer un contenido

equilibrado segin su segmentacion.
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Desde esta perspectiva, las colaboraciones se entienden como una estrategia
para captar la atencion en entornos saturados de informacion, lo cual se vincula con
el posicionamiento digital observado en los influencers ecuatorianos analizados.

3.1. Modalidad de la investigacion

Esta investigacion se define bajo la modalidad de proyecto de investigacion
de corte descriptivo y analitico. Se diferencia de un ensayo o un proyecto de
implementacién al centrarse en la recoleccion, procesamiento y analisis de datos
primarios obtenidos mediante entrevistas y guias de observacion para responder a los

objetivos planteados sobre el posicionamiento digital.

Capitulo III - Disefio metodologico

Enfoque de investigacion

La investigacién actual se enmarca en un enfoque cualitativo que, como
menciona Flick (2007), se centra en el examen de significados, vivencias, relatos y
descripciones proporcionadas por los participantes, en lugar de depender de nimeros
o estadisticas. A raiz de esto, el objetivo es profundizar en el estudio la elaboracion
de contenido en colaboracién por influencers de Ecuador, indagando en las
estrategias narrativas que emplean para fortalecer su imagen en redes sociales como

Instagram y TikTok.

Este procedimiento lleva a conocer las percepciones de los creadores a través
de sus propias experiencias, motivaciones y significados. Para lograr esto, se utilizan
técnicas como el analisis de contenido digital y entrevistas semiestructuradas,

dirigidas a interpretar las practicas comunicativas en su entorno habitual.
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Tipo de estudio

La investigacién es de tipo exploratorio y descriptivo. Es exploratoria porque
aborda una tematica poco tratada en el ambito académico local, como lo es la
colaboracién entre influencers y marcas en redes sociales en Ecuador. Y es
descriptiva porque busca identificar y detallar las caracteristicas, formatos, discursos

y efectos del contenido colaborativo generado por estos creadores digitales.

Diseiio de investigacion

El diseiio metodolégico es no experimental, pues segin Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) seflalan que en el disefio no experimental no se
manipulan variables deliberadamente, sino que se observan los fenémenos tal como

ocurren en su contexto natural, para posteriormente analizarlos.

El estudio se realiza en un momento determinado, permitiendo identificar

patrones comunicativos actuales en el contenido colaborativo.

Grupo de estudio / Poblaciéon y muestra

La investigacién actual se centra en influencers ecuatorianos activos en
plataformas sociales, concretamente en Instagram y TikTok, que hayan colaborado
con marcas o creadores de contenido en el ultimo afio. Este grupo es significativo
debido a su funcién como intermediarios culturales y su posiciéon fundamental en el

entorno digital actual.

El grupo en cuestion esta conformado por una amplia variedad de influencers
ecuatorianos que trabajan en el ambito digital a nivel nacional, son aquellos
creadores de contenido que tienen un nimero de seguidores considerable y que

generan interaccion entre el publico y su contenido, debido a que este grupo es
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extenso y no esté registrado en una base de datos publica facil de acceder, se elige

una muestra intencional no probabilistica.

Esta seleccion se realiza con base en criterios establecidos previamente, lo
que permite elegir participantes que representativos para el objetivo del estudio.
Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), en la investigacion cualitativa, la muestra
debe escoger individuos que ofrezcan informacion rica y pertinente sobre el tema en

estudio.

La seleccion incluira entre 6 y 10 influencers ecuatorianos que cumplan con

los siguientes requisitos:

e Ser ciudadanos ecuatorianos o residir activamente en Ecuador.

e Tener al menos 1.000 seguidores en cualquiera de las dos plataformas

(Instagram o TikTok).

e Haber realizado publicaciones colaborativas visibles con marcas o

creadores durante el periodo 2025.

e Mantener un perfil activo con interacciones recientes.

o Estar dispuestos a participar en una entrevista semiestructurada.

También se observara variedad en el tipo de contenido, entre ellos moda,
entretenimiento, deporte, entre otros, para asi obtener una mejor comprension desde

distintos puntos de vistas.

Sin embargo, hay que recordar que el tamaiio de la muestra en estudios
cualitativos no busca representar a una poblacién en términos cuantitativos, sino mas

bien alcanzar una interpretacion adecuada. Patton (2015) enfatiza que la calidad de



35

los datos es mas crucial que la cantidad de casos, y se debe asegurar la diversidad de

perspectivas.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

a) Entrevistas semiestructuradas

Se utilizara una guia de entrevista semiestructurada (Anexo A), con
preguntas abiertas agrupadas en ejes como: motivaciones para colaborar, seleccion
de marcas o colegas, percepcion del impacto comunicativo y efecto en el
posicionamiento digital. Las entrevistas, realizadas de forma virtual, seran grabadas

(con consentimiento) y transcritas para su analisis.

b) Andlisis de contenido digital

Se analizaran entre 3 a 5 publicaciones colaborativas por influencer,
mediante una guia de observacion (Anexo B). Esta ficha recopilara dimensiones

como:

e Tipo de colaboracién y formato (Reel, TikTok, carrusel, historia)

e Estilo narrativo

e Lenguaje visual y recursos comunicativos

e Interaccion publica (likes, comentarios, compartidos)

El analisis de contenido cualitativo es una metodologia sistematica que
permite clasificar fragmentos de mensajes para identificar patrones simboélicos,
culturales y sociales, tal como Krippendorff define en su teoria metodolégica.

Las entrevistas se realizaron a creadores activos principalmente en TikTok, mientras
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que el analisis de contenido se centré en publicaciones colaborativas observadas en

Instagram.

Aunque los sujetos entrevistados y los perfiles observados son distintos,
ambos grupos cumplen con los mismos criterios de seleccién (influencers
ecuatorianos activos con contenido colaborativo). Esta decision metodologica busca
la saturacién de datos, contrastando el discurso de unos con la praxis de otros,
garantizando asi que los resultados sean representativos de la estrategia de

posicionamiento a nivel nacional y no solo de perfiles especificos.

Limitaciones

Entre las principales limitaciones de este estudio se encuentra la dificultad
para acceder a determinados influencers, ya sea porque no estan disponibles o
porque sus cuentas estan gestionadas por otras personas. También centrarse
unicamente en el analisis de contenido publico, delimita las métricas internas que no
se encuentran disponibles, eso limita un resultado real para un analisis cuantitativo.
Por otra parte, existe la posibilidad de que las respuestas a la entrevista
semiestructurada reflejen la imagen que los participantes quieran crear, lo que puede

comprometer la veracidad de las historias contadas.

Ademas, el escenario digital en las redes sociales es muy dinamico, lo que
significa que las estrategias observadas pueden cambiar en poco tiempo. Sin
embargo, los resultados proporcionan una vision representativa de este fenomeno en

el contexto actual.
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El analisis de resultados se organiza por plataforma (TikTok e Instagram) y

por categorias analiticas emergentes, construidas a partir de la codificacion de las

entrevistas semiestructuradas y la guia de observacion. Esta organizacion permite

establecer la trazabilidad entre los datos recogidos, las categorias de analisis y los

hallazgos presentados, incorporando evidencias cualitativas mediante citas clave de

los participantes y descripciones de publicaciones observadas.

Resultados de las entrevistas realizadas a influencers de Ecuador

ENTREVISTADOS
Influencers | Redes sociales | Namero de | Link de perfil
seguidores
STEVEN TIKTOK PELICULAS | https://www.tiktok.com/@theliongomez26? r=1& t=ZM-
GOMEZ PELICULAS 132.2K 932Jv6ibdiM
FUTBOL FUTBOL https://www.tiktok.com/@stevenazul26? r=1& t=7ZM-
8,614K 932JwAOj450
INSTAGRAM | 1.806K
ANCA FUT | TIKTOK 835,6K https://www.tiktok.com/@anca futbolera? r=1& (=ZM-
INSTAGRAM | 101K 932JtyXQwLw
MASE TIKTOK 11,2K https:/www.tiktok.com/@elmase23? r=1& t=7ZM-
INSTAGRAM | 5.891K 932JtO0fxwwW
DIEGOFUT | TIKTOK 73,1K https://www.tiktok.com/@diegofulbo? r=1& t=ZM-
INSTAGRAM | 2.700K 932JrMx6hGi
EL XAVI TIKTOK 1K https://www.tiktok.com/@el.xavii42? r=1& t=ZM-
932JqIEGJbg
SANDRA TIKTOK 17,6K https:/www.tiktok.com/@sandra.intriago? r=1& =ZM-
INTRIAGO | INSTAGRAM | 242K 932JoJRIhyN
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ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Cada entrevistado presentd su opinién y experiencia con la creacién
colaborativa de contenidos en redes sociales y aport6 informacion valiosa sobre las
percepciones, motivaciones y estrategias de los influencers ecuatorianos. Las
respuestas se organizaron en bloques tematicos, que estan directamente relacionados

con los objetivos especificos del estudio.

Bloque 1: Caracteristicas del contenido colaborativo

Preguntas relacionadas: 1, 2, 3

Objetivo relacionado: Identificar las caracteristicas principales del
contenido colaborativo generado por influencers ecuatorianos en plataformas como

Instagram y TikTok.

Analisis:

Los influencers entrevistados coincidieron en que el contenido colaborativo
supone la unién de dos voces, tanto con las marcas como con otros creadores, para
crear valor real para las audiencias, no solo publicidad. Steven Gémez afirmé que "el
contenido colaborativo cada vez crece mas en redes sociales, generando una

conexion de la marca con la audiencia del creador”

Xavi, por su parte, seflalé que el contenido colaborativo debe coincidir con el
valor del creador y de la marca, indica que los microinfluencers se centran en marcas
locales o pequeiias, mientras que los macroinfluencers y mesoinfluencers realizan

colaboraciones con otros creadores y marcas a su nivel de engagement.

Todos destacaron el predominio de reels y videos cortos por su mayor

alcance y retencion de audiencia, especialmente en TikTok. Anca, que tiene 835.000
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seguidores en TikTok, dijo "los reels me permiten mostrar emociones y conectar

auténticamente con mi audiencia".

Bloque 2: Estrategias para colaborar

Preguntas relacionadas: 4, 5, 6

Objetivo relacionado: Examinar las estrategias empleadas por los
influencers para establecer vinculos colaborativos con marcas y otros creadores de

contenido.

Analisis:

Los entrevistados coinciden en que la eleccién de marcas o creadores con los
que trabajar se basa en igualar valores y coincidir con su estilo personal. Sandra
Intriago dijo: "Solo trabajo con marcas que tienen sentido para mi y mi estilo, que
respetan mi voz y dan algo real a mi comunidad”. Otro aspecto importante es
garantizar que ambas partes se beneficien de la cooperacion. Steven Gémez enfatizé
que el éxito de la colaboracion depende de si "ambas partes sienten que han obtenido

una ventaja real y han aportado valor".

En cuanto a la autenticidad, todos los influencers confirmaron que mantienen
su estilo personal dentro de la colaboracién. Mase, creador de contenido de futbol,
comenté: "Siempre dejo mi huella: en la forma en que hablo y reacciono, incluso con

las marcas, trato de integrar el contenido de una manera que se adapte a mi".

Bloque 3: Impacto en el posicionamiento digital

Preguntas relacionadas: 7, 8, 9
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Objetivo relacionado: Analizar como las practicas colaborativas
contribuyen al posicionamiento desde las experiencias y percepciones de los

influencers Analisis:

Los resultados muestran que la colaboracién, cuando es auténtica y acorde
con el estilo del creador, aumenta el alcance, la interaccién y fortalece el
posicionamiento digital. DiegoFut coment6: "la interaccién aumenta y la gente se

involucra mas; las audiencias perciben el contenido como auténtico y valioso".

En cuanto a las reacciones de la audiencia, la mayoria son positivas, aunque
hay criticas cuando se percibe que el influencer se esta "vendiendo" o que la
colaboracién no es genuina. Xavi comento que "hay que poner a la comunidad

primero, si aceptas colaboracion solo por dinero, la comunidad lo notara".

Todos coincidieron en que la colaboracion estratégica permite diversificar su
contenido y elevar su perfil ante nuevas audiencias. Sandra Intriago sefial6é que "las
colaboraciones ayudan a mostrar su estilo, llegar a gente nueva y difundir su mensaje

mas ampliamente, siempre que sean auténticas".

Bloque 4: Recomendaciones y buenas practicas

Preguntas relacionadas: 10

Objetivo relacionado: Complementa los objetivos 2 vy 3, orientado a buenas

practicas para colaboraciones efectivas.

Analisis:

Los influencers siempre recomiendan priorizar la autenticidad, la coherencia
y la alineacion de valores. Steven Gomez aconsejé: "Mantén tu originalidad y crea

una asociacion en la que todos salgan ganando; no se trata sélo de nimeros". Mase
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destacé la importancia de que las colaboraciones sean sensatas y fieles al estilo del

creador: "aflade tu toque personal a todo, porque la autenticidad es lo que la gente

realmente aprecia”. Anca destacé como un aspecto positivo la asociacion de

creadores: “no es una competencia por seguidores, sino la formacioén de una

comunidad y un crecimiento conjunto, incluso a nivel internacional”.

CUADRO DE SIMILITUDES Y DIFERENCIAS

¢ Qué entiendes por
contenido
colaborativo en redes
sociales?

CUADRO
COMPARATIVO

Todos coinciden en que es
la unién de marcas o
creadores para generar valor
en la audiencia.

Microinfluencers
enfatizan pequeilas marcas
o negocios locales;
macroinfluencers
consideran también
colaboraciones con otros

reels.

creadores y grandes
marcas.
¢Con qué frecuencia | La mayoria combina marcas | Microinfluencers
realizas y otros creadores segiin colaboran con
colaboraciones y qué | objetivos y coherencia. microinfluencers y marcas
tipo prefieres? locales, macroinfluencers
con macroinfluencers,
ademas de marcas grandes
que representen su estilo.
Formatos utilizados Los mas usados son los Algunos utilizan videos en

VIVO que genera una
interacci6n directa con el
publico.

¢Cémo sabes con
quien colaborar?

Todos eligen sus valores por
encima de colaboraciones,
escogen la coherencia
alineada a su estilo personal.

Mase y Xavi seflalan que a
pesar de que hay marcas
que los han contactado y
no son referentes a su
nicho aportan valor a la
sociedad y suelen
colaborar con las mismas.

¢Como mantienes tu
autenticidad?

Todos coincide en que
dialogan con la marca
debido a lo que desean
proyectar a través de ellos,




dejando también en claro
sus politicas.
Impacto de las Coinciden en que las La diferencia radica en el
colaboraciones en el colaboraciones si nivel de personalizacién y
posicionamiento incrementan el alcance y la | alcance.
| digital? interaccién con el publico.
Consejos para otros Priorizar autenticidad,
creadores coherencia y aportar valor.

Tabla X: Matriz de categorias emergentes, frecuencias y evidencias cruzadas

videncia videncia
ICl 4 I‘illm m‘:; — |Frecuencia trevistas ||(Observacion
Estrategia) tagram - Praxis)
Sandra
Intriago: Gina Lépez:
Afinidad Coherencia de "Solo trabajo ||Colaboracién con
Y |lnicho / Estilo  ||Alta con marcas ||Pandora y Ron San
Valores . .
personal que tienen Miguel (marcas de
sentido para |lexperiencia/estilo).
mi estilo”.
Anca Fut: i) 1 6006 de las
. Los reels me .
¥ tos d Reels / Videos + ublicaciones
I;n:::t:s € llcortos / Muy Alta ﬁle ;:::;n observadas (Gina,
P Viralidad . Catherine, Emilia)
emociones y
" son Reels.
conectar’.
DiegoFut:
"La Catherine Brett
. Interaccion / interaccion  ||(Oriflame): 1,525
Nivel de . . ;
E ¢ Comentarios / |[Media-Alta|jaumenta y la |[comentarios con
ngagement |lconsultas gente se reguntas directas del
involucra ublico.
mas".
g:ais;;:e;r:fg Emilia Briones:
Autenticidad Intelgr_acmn contenido de Muestﬁa. looks
. . organica / Alta trendy" integrando la
Digital . na manera .
Recomendacion| ropa de De Prati a su
que se adapte -
a mi". estética personal.
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Resultados de la guia de observacion realizada en Instagram

Para garantizar la validez del estudio, los resultados de la observacién en
Instagram (Casos: Gina Lopez, Catherine Brett y Emilia Briones) se contrastan con
los hallazgos de las entrevistas. Aunque los sujetos de estudio son distintos, esta
triangulacion de fuentes permite verificar que las estrategias mencionadas por los
entrevistados (como el uso de Reels y la prioridad por la autenticidad) se ejecutan de
manera efectiva en el ecosistema digital ecuatoriano, independientemente del nivel
de seguidores (Macro, Meso o Micro).

Las publicaciones analizadas permiten identificar modelos de contenidos
colaborativos, estrategias de interaccion y su impacto en el posicionamiento digital

de los influencers.

Se organizaron en bloques segiin los objetivos especificos del estudio, y para

las guias de observacién nos centramos claramente en la aplicacién Instagram.

BLOQUE 1
Objetivo relacionado: Identificar las caracteristicas principales del contenido
colaborativo generado por influencers ecuatorianos, nos vamos a enfocar
directamente en Instagram para lograr una observacion mas precisa del
comportamiento de las redes sociales en 3 influencer, cada uno de categoria distinta

y sobre todo de clasificaciones distintas (macro, meso, micro).

CASO DE ESTUDIO: INFLUENCER GINA LOPEZ

INFLUENCER MACRO (Instagram: @ginaalopeez, 750k seguidores)

Publicacién MAGICMAC RON CAVA PANDORA
SAN MIGUEL MANTA

Fecha 15 dic 2025 14 dic 2025 13 dic 2025

Tipo de contenido | Reel organico Reel colaborativo | Reel colaborativo




directa.

Descripcion Muestra un Visita la cava, Asiste a
producto de citrato | realiza cata y mauguracion de
de magnesio recomienda el tienda, muestra
mientras arma su | lugar joyas y
arbol de Navidad recomienda
en casa productos

Likes 3,473 5,269 30,400

Comentarios 13 11 89

Compartidos 6 32 152

Enviados 19 232 237

Observaciones Contenido Experiencia Contenido de
personal con auténtica y evento y
mencién del recomendaciéon de | recomendacion de
producto; marca; interaccion | productos; alto
comentarios solo | media; engagement;
emojis; la comentarios comentarios de
audiencia no positivos. admuracién y
recibe respuesta preguntas.

CASO DE ESTUDIO: INFLUENCER CATHERINE BRETT
MESO INFLUENCER (Instagram: @ caatherinebrett, 167k)

COLABORACION  PYCCA ORIFLAME BOWL
FACTORY

Fecha 24 de diciembre | 22 de diciembre 15 de noviembre
2025 2025 2025

Tipo de contenido Reel colaborativo | Reel colaborativo | Reel colaborativo

Descripcion Recomienda Muestra Presenta bowls
regalos de calendario de favoritos y
Navidad desde la | advientoy anuncia nuevo
tienda productos local

Likes 1,287 2,824 3,227

Comentarios 34 1,525 28

Compartidos B 56 9

Enviados 8 91 128

Observaciones Contenido Engagement alto | Comentarios
comercial; en comentarios; | positivos
comentarios usuarios destacando
positivos sobre lo | interactian comida;
mostrado; preguntando interaccion con
interaccion productos. comunidad local;
moderada. promocion

efectiva.

CASO DE ESTUDIO: INFLUENCER EMILIA BRIONES
MICRO INFLUENCER (Instagram: @emiliabq_, 40.1k seguidores)

COLABORACION

AMERICAN
EAGLEE

VICTORIA’S

SECRET

DE PRATI
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Fecha 9 de diciembre 5 de noviembre 18 de septiembre
2025 2025 2025
Tipo de contenido Reel Reel Reel
Descripcién Muestra outfits de | Evento fashion Enseiia 3 looks
ropa sin hablar, show, resalta trendy con precios
solo musica promociones y descuentos
Likes 182 673 222
Comentarios 15 12 17
Compartidos 0 10 3
Enviados 13 11 3
Observaciones Comentarios Usuarios destacan | Contenido de
positivos sobre tienda y ropa; moda y
los looks; engagement de descuentos;
interaccion comunidad de comentarios
moderada; moda. expresan deseo de
contenido visual comprar;
interaccion baja-
moderada.

BLOQUE 2: ESTRATEGIAS DE COLABORACION

Objetivo relacionado: Examinar las estrategias empleadas por los
influencers para establecer vinculos colaborativos con marcas y otros creadores de

contenido.
Analisis:

Gina utiliza colaboraciones tanto con marcas de consumo (MagicMac) como
marcas de experiencia (Ron San Miguel, Pandora), mostrando contenido auténtico y

personal.

Catherine tiende a combinar contenido promocional de productos con
recomendaciones personales, destacando engagement con su audiencia y respuestas a

productos especificos.

Emilia se enfoca en moda y estilo de vida, con reels visuales y eventos de

marcas, priorizando la coherencia entre su imagen y la marca.



Las tres coinciden en que la autenticidad y el ajuste al estilo personal son

claves para que la colaboracion sea efectiva y genere interaccion real.

BLOQUE 3: IMPACTO EN EL POSICIONAMIENTO DIGITAL

Objetivo relacionado: Analizar como las practicas colaborativas
contribuyen al posicionamiento desde las experiencias y percepciones de los

influencers

Analisis:

Gina muestra mayor interaccioén en publicaciones de eventos con marcas,

donde la audiencia reconoce experiencia y recomendacion directa.

Por otra parte, Catherine Brett tiene un alto alcance en productos de interés
especifico, por ejemplo, su colaboracién con Oriflame, que va directamente
conectada a su estilo de vida y cuidado, lo que indica que una colaboracioén bien
alineada genera una mayor visibilidad y por ende una mayor fidelizacién con la

audiencia.

Por su lado Emilia a pesar de ser micro influencer, evidencia que las
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colaboraciones dentro de su nicho que es la moda le ayudan a fortalecer su imagen.

Se evidencia que el tipo de marca y relevancia del contenido influye
directamente en la respuesta de la audiencia y en el alcance del posicionamiento

digital.

Se concluye que existe una correlacion directa entre lo expresado por los
influencers entrevistados y la realidad observada en Instagram. Mientras Xavi y
Steven Gomez advierten que la comunidad detecta cuando una colaboracién no es

genuina, los datos de Catherine Brett demuestran que, cuando el producto es



coherente con el estilo de vida (como Oriflame), el engagement se dispara (1,525
comentarios), validando asi la importancia de la coherencia de nicho para el

posicionamiento digital.
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Conclusiones

Se determiné que los influencers ecuatorianos ya no ven la colaboraciéon
como simple publicidad, sino como una forma de crear valor real. El analisis muestra
que el formato preferido por todos son los reels y videos cortos, ya que permiten una
mejor conexién y alcance. La observacién en Instagram confirmé que estos
contenidos funcionan mejor cuando se integran de forma natural en la rutina del

creador, como se vio en los casos de Gina Lépez y Emilia Briones.

Sobre las estrategias para colaborar, la investigacion revela que la estrategia
principal no es el dinero, sino la coherencia y los valores. Los influencers eligen con
quién trabajar basandose en que la marca se adapte a su estilo personal y respete su
voz. Como mencionaron los entrevistados, la clave para que la gente no rechace el
contenido es mantener la autenticidad, algo que se comprobo al ver como los
seguidores interactiian de forma mas positiva cuando el contenido no se siente

forzado.

Sobre el impacto en el posicionamiento se evalu6 que las colaboraciones si
ayudan a fortalecer el posicionamiento digital porque aumentan la visibilidad y traen
nuevos publicos. Sin embargo, el impacto depende mucho de la alineacién con el
nicho. Por ejemplo, el caso de Catherine Brett con Oriflame demostré que cuando la
marca encaja perfecto con el estilo de vida del influencer, el interés de la audiencia
es mucho mayor (logrando mas de 1.500 comentarios), lo que asegura un

crecimiento real en la comunidad.

En conclusién, la produccién de contenido colaborativo es una herramienta
clave para que el influencer ecuatoriano se posicione y profesionalice su trabajo. No

solo se trata de ganar seguidores, sino de un intercambio donde tanto el creador



como la marca crecen juntos, siempre y cuando se mantenga la transparencia y la

esencia personal que el publico tanto valora en plataformas como Instagram y

TikTok.
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Anexos

Anexo A - ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

Detalle del anexo
ENTREVISTA
Tema: La produccion de contenido colaborativo como estrategia de posicionamiento
en redes sociales de los influencers ecuatorianos.
Dirigida a: Influencers ecuatorianos activos en Instagram o TikTok.
Objetivo: Conocer las percepciones, motivaciones y estrategias de los influencers

respecto al contenido colaborativo y su impacto en su posicionamiento digital.

Eje 1: Caracteristicas del contenido colaborativo (Objetivo especifico 1)

1. ;Qué entiendes ti por contenido colaborativo en redes sociales?

2. ;Con qué frecuencia realizas colaboraciones y qué tipo prefieres (con marcas o
con otros creadores)?

3. (Qué formato utilizas con mayor frecuencia (reel, historia, video, etc.) y por qué?
Eje 2: Estrategias para colaborar (Objetivo especifico 2)

4. ;Coémo eliges con quién o con qué marca colaborar?

5. (Qué aspectos consideras mas importantes para que una colaboracién sea exitosa?
6. ;Cémo logras mantener tu autenticidad y estilo personal cuando haces contenido
en colaboracion?

Eje 3: Impacto en tu posicionamiento (Objetivo especifico 3)

7. (Has notado algiin cambio en tu alcance o en la interaccién con tu publico después
de realizar colaboraciones?

8. (Qué tipo de reacciones notas en tu audiencia cuando compartes contenido
colaborativo?

9. En tu opinién, ;las colaboraciones ayudan a fortalecer tu posicionamiento como
influencer? ;Por qué?

Cierre

10. Si1 pudieras dar un consejo a otros creadores sobre como aprovechar mejor las

colaboraciones, ;cual seria?
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ANGIE LOOR - “Anca” macro influencer

MICAEL SANCHEZ - “Mase” micro influencer

DIEGO NAVARRO- “Diegofut” meso influencer



