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RESUMEN

Martin Cantos es una marca personal relacionada a las artes visuales con contenido
queer. El presente trabajo busca tornar a la marca en “influencer” para encontrar un nicho de
mercado especifico e interactivo que permita su crecimiento en Instagram a través de distintas
metodologias creativas y estratégicas. Algunas de ellas incluyen la viralidad en la creacion de
contenidos como el #BratzChallenge acompanada de publicity y free press, la migracion de
plataformas digitales complementaria y la creacion de merchandising como herramienta de
negocios. El objetivo de marca es comercializarse a través de su trabajo colaborativo pagado con
marcas similares y anteponer una otredad gueer dentro de esta misma comercializacion.

Palabras Clave: Precariedad, Imagen, Engagement, Queer, Influencer



ABSTRACT

Martin Cantos is a personal brand based on visual arts and queer content. The following
work seeks to turn the brand into an influencer in order to find a particular niche market for it
that is interactive and allows its growth on Instagram throughout a diversity of creative and
strategic methodologies. Some of them include virality within content creation as seen on the
#BratzChallenge that is backed up with publicity and free press, the complimentary migration to
new digital platforms and merchandising as a business tool. The brand objetive is to be
commercial and create paid partnerships with brands alike whilst showing gueer otherness within
this commercialization.

Keywords: Precariousness, Image, Engagement, Queer, Influencer
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INTRODUCCION

1. Antecedentes y Pregunta de Investigacion

La marca “Martin Cantos” nace hace cinco afios especializandose en la fotografia
creativa de este artista. Con el tiempo, esta ha sido reconocida por un estilo particular que
engloba temas de identidad y género no normativas mediante una estética onirica, rosada y pop.
La marca ha trabajado con marcas internacionales en Nueva York y Los Angeles como Bratz,
Mikasa, Valfre y ha constado con constantes invitaciones a eventos como New York Fashion
Week. A pesar de que esto ha dado valor intangible a la marca y publicaciones internacionales
que la respaldan, esta se ha estancado en el canal rentable. Es por ello que surge la pregunta de
esta investigacion: si la marca toma las herramientas estratégicas y comunicacionales de un
influencer, ;puede ganar engagement (es decir, interaccion organica por parte de su audiencia
reflejada en comentarios y /ikes) y crecimiento y, por ende, rentabilidad? ;Cuéles son los pasos a

seguir, 0 mas bien, a adaptar para tornar a la marca en influencer y que esto ocurra?

2. Problema y Oportunidad

El problema de marca se conforma en tres frentes. El primero es la sobresaturacion de
influencers y creativos en redes creando un ambiente mas arduo y que exige una ventaja
competitiva unica mas precisa. La segunda es la contextualizacion, la marca se situa en Quito,
Ecuador, donde los temas que trata todavia tienen resiliencia por parte de su audiencia, no existe
gran conexion al respecto y, por ende, se desarrolla temor por parte de las marcas para un trabajo
colaborativo. Martin Cantos no es un ideal para las marcas locales. Esto conlleva al tercer frente
del problema que recae en temas queer, muchas veces vistos como temas “de museo” y no

comercializables por la polémica que conllevan. Todo ello combinado sugiere que la marca debe
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tomar una decision concreta entre su localizacion o internacionalizacion, con una ventaja
competitiva fuerte y original a la mano de un discurso diferenciador que opaque cualquier duda
existente por el factor queer.

Es justamente el factor queer 1o que puede verse como una oportunidad. La marca puede
llegar a mercados y nichos inexplorados de otras marcas dentro de esta comunidad con todo tipo
de producto que vaya de acuerdo al discurso del artista. El contexto internacional actual implica
una aceptacion por la diversidad y el auge de nuevos discursos y miradas que buscan nuevos
tipos de identidades en todo tipo de ambito. A mas de ello, la marca cuenta con una trayectoria
ya establecida y aclamada. Lo necesario, entonces, es encontrar la metodologia comunicacional y

publicitaria para que exista dicha comercializacion.

3. Hipotesis

La hipdtesis es que “Martin Cantos” como marca fotografica ya era una influencia sobre
los fotdgrafos locales, pero al ser una fotografia muy caracteristica, de nicho y no tan comercial
localmente, su rentabilidad era minima. Por ende, para que Martin Cantos pueda crecer, debe
expandirse hacia otros elementos visuales coyunturales y populares (ademas de la fotografia) que
acerquen al consumidor y lo coloquen como un lovemark (o una marca preferida), y desarrollar y
mostrar mas la imagen y personalidad del artista para posicionarse como un amigo para sus
seguidores, y asi ganar su fidelidad. Esto se debe a que un problema previo era el constante
“unfollow” (es decir, el hecho de que personas dejen de seguir al artista) en Instagram que
estancaba el crecimiento de la marca debido a que su contenido era exclusivamente proyectos
fotograficos. Al mostrar una personalidad detrds de las creaciones las vuelve contingentes y

ganan valor para el consumidor; este se queda.
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Finalmente, la marca, a pesar de haber nacido y crecido en Instagram (para tener ciertos
frutos fuera de la aplicacion), tal vez debe expandirse a otras plataformas rentables como
Youtube. Para el desarrollo propicio de la marca como influencer queer (la idea de queer es
propicia para denotar la marca debido a que los contenidos son representaciones que no encajan
en la normativa de género heteronormativa y tradicional), es necesario entender la percepcion de
la audiencia hasta ahora obtenida y encontrar el mercado o nicho idoneo para seguir creciendo de

manera mas rapida y fidedigna, siendo estos millennials, centennials o ambos.



15

MARCO TEORICO

1. El Simulacro y la Hiperrealidad

Para entender el nacimiento y el consumo del volatil influencer, es necesario entender el
contexto de la postmodernidad. Jean Baudrillard (1978), socidlogo francés, habla de un término
clave que es el simulacro. La realidad como la conociamos se remplaza por una representacion
de la misma dada por mediaciones. Con ello surge el concepto de hiperrealidad, en donde el
individuo ya no puede distinguir a esta de sus representaciones, ni tampoco le importa. Es decir,
el valor de la informacién se pierde, puesto a que esta se la da por hecho con conexiones dadas
por nuevas tecnologias (como los celulares) y nuevos canales democratizados (las redes
sociales).

El teorico Friederich Jameson (1991) dice que si la informacidn ya no importa porque
siempre estd en nuestras manos, lo que gana valor es las conexiones dadas por esta informacion,
y es por esto que las redes sociales se tornan imprescindibles: nos permiten siempre estar en
contacto con esta informacion y poder conectarla. Pero mas importante, nos interesa como otros
hacen estas conexiones y como nosotros podemos opinar sobre ellas: influencers. El valor de la
informacion se remplaza por el valor del espectaculo, del entretenimiento y de la volatilidad.

Ya no importa el qué se dice, ni la originalidad de ello como lo menciona Benjamin
cuando habla de la reproducibilidad en el arte (1978), ni tampoco importa si el contenido es de
alta o baja cultura, lo que le importa al nuevo consumidor millennial (individuos nacidos entre
1980 y 1997) o, més aun, centennial (individuos nacidos a partir de 1998), es como se lo dice:
qué tan rapido y qué tan entretenido es para ¢l.

Baudrillard también menciona la relevancia del yo: se trata de una era narcisista donde el

entretenimiento nace de cada individuo como productor y curador de vida para el espectaculo. Es
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un malla de pantallas, red, yos y el consumo de todo ello de forma simultanea. Es por esto que el
influencer gana valor, y el motivo por el cual la marca “Martin Cantos” no tenia rentabilidad. El

valor de espectaculo no era suficiente.

2. La Precariedad del Trabajo Creativo en el Neoliberalismo

El sistema de mercado neoliberalista implica a cada individuo esta obligado a ser
emprendedor de si mismo para generar rentabilidad en la actualidad. Esto se aplica a cualquier
influencer existente. Para Wendy Brown (2003), tedrica politica de Berkeley en California, estos
intentos emprendedores, aunque siguen una estrategia, son bastante fortuitos y dependen de la
belleza y la juventud vistas como algo celebrado en la cultura occidental actual. Esto implica que
una de las estrategias para re-posicionar la marca y comercializarla como influencer, la imagen
personal del artista debe ser una prioridad y debe estar mucho mas presente. Brown menciona
que la rentabilidad del emprendedor se da por el valor de espectaculo y eficacia que produzca. Es
decir, al no publicar en Instagram, uno deja de existir (Brockling, 2016). Este era otro problema
con Martin Cantos ya que tenia una carencia de contenido alterno al de las fotografias artisticas.

El problema de la rentabilidad sin embargo no solo recae en estas fallas. Sino que al
entender al mercado como uno neoliberal, el trabajo creativo se torna incierto. De esto habla
Remedios Zafra (2018), quien considera que el trabajo creativo es precario (es decir, como la
marca, hecha de manera casi artesanal y autodidacta) y su rentabilidad es complicada pues se
encuentra simbolicamente dotado de pagos a modo de canje y colaboracion. Ademas el trabajo
creativo siempre esta amenazado por la idea de la caducidad y, por ende, la creacion de

contenidos simple pero rapida, como la de todos los influencers. Importa més crear diario algo
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precario, puesto a que tiene mejor engagement o interaccion organica con en consumidor, que un
trabajo producido y existe una caducidad de su presencia online por un tiempo.

El engagement en redes sociales es lo que determina cudntas impresiones, likes,
comentarios y compartidos tiene cierta publicacion hecha en redes sociales. Actualmente
mientras mas alto sea, mas favorece al algoritmo de la marca o influencer dentro de la aplicacion
(sea cual sea). El algoritmo categoriza al influencer por sus contenidos y lo visibiliza u oculta al

nicho que, mecanicamente, tiende a crear mayor interés.

3. El Performance o La Personalidad Discursiva Virtual

La idea de performance en redes sociales es lo que define a un influencer. El performance
es un discurso parcial, hiperbdlico y honesto que se utiliza en la creacion de contenidos segin la
Youtuber espafiola Ter (2018). Este permite crear una “persona” online coherente y predecible
para crecer una audiencia fiel. El performance es una idea de espectaculo y por ende atractiva al
consumidor postmodernista.

Con ello surge la premisa de que Instagram es una caverna de Platon, en donde las
personalidades construidas son ideas inalcanzables y parciales; celebradas y aspiracionales pero
irreales y distantes. Lo mismo ocurre con la representacion de masculinidades y feminidades si
entramos en temas queer: estas siempre seran maximizadas en redes sociales pero inalcanzables.
El discurso de Martin Cantos busca mostrar una otredad de estas representaciones pero
mantenerse dentro de los temas coyunturales a través del narcisismo de la imagen, sin embargo
esto no resulta ser rentable ni “family friendly” para ciertas marcas potencialmente
patrocinadoras. Por ende es necesario entender al deseo como otra base del influencer y de las

redes sociales y como punto de venta individual (a pesar de que este sea queer).
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Para Santiago Castellanos (2012), decano del Colegio de Comunicacién de la
Universidad San Francisco de Quito, y Judith Butler (2004), teorica gueer, el deseo nace a través
del reconocimiento del otro. Es decir, el deseo no nace directamente hace la persona deseada,
sino que se da por el reconocimiento de un igual que desea a esa persona. Sin embargo, en temas
queer, esto se complejiza porque puede o no haber este reconocimiento. Castellanos establece
que el deseo no es sexual inicamente, sino que se da por una mezcla de conceptos celebrados
culturalmente de raza, clase social, corporalidad, edad y género.

Entonces surge la pregunta, ;para quién es deseable la imagen proyectada a través de

Martin Cantos?
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METODOLOGIA

La metodologia para comercializar a la marca queer “Martin Cantos” como influencer
toma en cuenta la observacion, datos cualitativos y datos cuantitativos. Debe entenderse que, a
pesar de que hipotéticamente la marca debe expandirse a otros canales mas rentables, la marca
nace y existe actualmente en Instagram, por ende es ahi a partir de donde se realizaran todas las
aristas de la investigacion.

En primer lugar se trata de, cualitativamente, entender coémo percibe a la marca su
seguidor o consumidor actual y qué espera de sus contenidos, analizar cuales de ellos funcionan
mas para replicarlos y cudles menos para dejar de publicarlos. Esto se hara a través de micro-
encuestas por mensajes directos a los mismos dentro de la plataforma.

El segundo paso es entender quién es el nicho de la marca. Para ello se haran 3 grupos
investigativos a millennials en ambitos académicos con tres frentes en mente. El primero es un
frente cuantitativo con respuestas numeéricas a través de preguntas proyectadas mediante la
pagina web interactiva Kahoot, que permitan a los participantes elegir una respuesta de opcion
multiple seglin las establecidas en relacién a la percepcion de influencers, a tematicas queer y a
su percepcion y expectativas de Martin Cantos. Estas preguntas seran moderadas por Ximena
Ferro, co-autora de esta investigacion, quien grabara y generara la participacion hablada de estos
individuos para obtener datos cualitativos y de observacion a la par. Esto dotara de claridad en si
este es el grupo generacional que la marca debe apuntar, cual es su percepcion sobre influencers,
como interactiian con ellos y qué contenidos prefieren. Ademas de esto, un estudio cuantitativo
hecho por Ferro servird para entender la percepcion de influencers en la Generacion Z y asi

poder determinar examinar este nicho también y ver si es adecuado para la marca.
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Las preguntas de estos grupos investigativos se encuentran en los anexos, pero
principalmente aluden al tipo de contenido en perfil y stories de un influencer, la interaccion que
tienen con ellos, la cantidad de presencia online que deben tener, etc. Los influencers queer sobre
los cuales se analizara su percepcion se encuentran en el drea de maquillaje y belleza y son
Jeffree Star, James Charles y Sebastian Elvira. Finalmente, las imagenes de la marca mostradas
para el andlisis de la percepcion de la misma seran una fotografia de Bratz con maquillaje digital,
una foto-bodegon de fluidos sexuales entre dos dedos, y un autorretrato del artista en el cual
adapta caracteristicas femeninas (maquillaje y peinado) y una pose neutral, generando
inteligibilidad.

Mas adelante se haran entrevistas a tres influencers distintos para entender sus estrategias
de engagement y crecimiento, pero sobretodo de rentabilidad como marca. El primero sera
Clawdeena9, de Florida, EEUU, quien es un influencer queer de belleza y maquillaje con 200k
seguidores con quien esta marca podria compartir un nicho de audiencia. La segunda serd Nane
Miller, de Costa Rica, quien es influencer de moda y lifestyle con 80k seguidores cuya estética
similar a la de esta marca. Finalmente, Rockndoll es una influencer local de lifestyle con con 12k
seguidores, un performance similar al de Martin Cantos.

Finalmente, y con un nicho claro en mente, se hara un par de experimentos dentro de la
plataforma tanto en contenidos como con el algoritmo propio para tratar de ganar engagement.
Las observaciones se haran tanto con publicidad pagada como con el uso de hashtags para
entender si estos son mecanismos utiles de engagement y crecimiento de audiencia. Ademas, a
pesar de no ser cuantificado todavia debido a que es un producto cultural que toma tiempo en
adaptar, esta fase de la investigacion toma como idea experimentar con nuevos temas

coyunturales (como el uso de mufiecas Bratz, que ha sido un recurso recurrente en la marca y
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ahora tiene gran atencion mediatica), asi como la expansion a nuevos canales rentables como
Youtube. La idea es aprovechar estos contenidos coyunturales al maximo para crecer la
audiencia y favorecer al algoritmo, y poder educar a la misma con temas queer y propios de la
marca que sigan el mismo performance y puedan favorecer la rentabilidad de la misma.

Para analizar esto, de modo cuantitativo se estudiaran graficos de engagement y
crecimiento de Social Blade y Keyhole, para entender a la plataforma y a la audiencia, y el
promedio de crecimiento. De igual forma, se busca entender qué contenidos funcionan y cuéles

no como estrategia a futuro de nuevos contenidos.

1. Cualitativa

1.1 Percepcion de Seguidores.

A través de micro-entrevistas a treinta seguidores al azar de la marca Martin Cantos en
Instagram por mensajeria directa, la idea de esta parte de la investigacion fue entender por qué
siguen a la marca, cudl es su percepcion actual de la misma y qué tipo de contenido prefieren y
cual no es de su agrado. Los treinta seguidores fueron elegidos al azar y su tiempo siguiendo la
marca es desconocido.

Para entender los resultados, es necesario entender que la audiencia de la marca esta
compuesta, segun los insights (datos cuantitativos que ofrece la plataforma a cuentas que negocio
o servicio acerca de su audiencia - edad, datos demograficos, tiempos ideas de publicacion, etc.)
de Instagram, por 74% de mujeres y 26% de hombres millennials entre 18 y 24 anos. El pais con
mas audiencia es Estados Unidos (32%), seguido por Ecuador y México (ambos 13%). La ciudad

con mas audiencia es Quito (11%), seguido por Ciudad de México (3%).
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Para entender los resultados de las entrevistas es necesario mencionar el tipo de
contenido que publica constantemente el artista y que definen a su marca. Este contenido es, en
primer lugar, fotografias “pop” de bodegones con un trasfondo sexual (por ejemplo, uias
postizas en un tenedor, chupetes cubiertos de vello, cereal y leche con frases irreverentes, fluidos
corporales, etc.), autorretratos queer de belleza (en los cuales existe una inteligibilidad de la
identidad del artista), y fotos de mufiecas Bratz (con maquillaje digital que imita al maquillaje de
gurus de belleza o maquillistas famosos).

Los resultados muestran que la mayoria de los entrevistados siguen a la marca por la
estética pastel del perfil y la originalidad de los contenidos que casi no se ve en Instagram,
llamandola “auténtica”. Muchas chicas estadunidenses y latinoamericanas comenzaron a seguir
la marca por contenidos de belleza en mufiecas Bratz, siendo esto algo que consideran
interesante y aspiracional para recrearlo con su propio maquillaje. La mayoria de chicos
entrevistados eran mexicanos millennials, y su respuesta fue que seguian a la marca por el fisico
del artista proyectado en los autorretratos queer, y porque lo ven como un aspiracional que es
seguro de si mismo y rompe esquemas. En general el tipo de contenido que menos gusta, o que
menos les es importante es el de bodegones pop. Ademas, algunos de los entrevistados
comentaron que les gustaria aprender a hacer el arte que presenta la marca a través de videos
tutoriales en Youtube, lo cual es una oportunidad de marca.

Al preguntarles, sin embargo, qué era su contenido menos preferido, muchos no supieron
contestar, tal vez por la presencia del artista en la investigacion, por lo que los resultados no son
claros. Pero la tematica de “beauty bratz” es definitivamente lo que atrae y engancha
actualmente. Muchos dijeron que, a pesar de haber seguido a la marca por esta razon, se

quedaron por el resto de contenidos y han aprendido a apreciarlo. Esto es importante con la
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hipétesis de que un tema coyuntural puede ser un enganche y luego el consumidor puede

aprender a consumir otro tipo de contenidos.

1.2 Grupos de Investigacion.

Los grupos investigativos siguen la metodologia previamente mencionada, y pretendian
entender como distintos grupos de millennials universitarios entre 18 y 25 afios (es decir
muestras de la mayor audiencia actual de la marca segin Instagram), consumen y perciben a los
influencers, qué contenidos prefieren, qué tan fieles son a ellos, cual es su percepcion ante
tematicas queer y finalmente ante el artista Martin Cantos.

El primer grupo se realizd en una clase de publicidad que contenia 29 estudiantes. Los
hombres parecian tensarse e incomodarse al aproximarse a temas queer, mientras que algunas
mujeres parecian interesadas en la tematica.

El 34.48% prefiere seguir a influencers de lifestyle y moda, y para el 48.2% lo
mas importante del influencer es el humor. Sin embargo, no tienen una gran fidelidad con los
ellos y solo dan like a su contenido si lo ven, pero no lo buscan. Instagram es la red social que
consideran mas importante para seguir a influencers. Las stories (videos de 15 segundos que
duran 24 horas en el perfil) que prefieren ver son aquellas que muestran la cotidianidad de la
persona a la que siguen. El 55.5% de ellos dejan de seguir a un influencer cuando este ya no sube
contenido que les es relevante.

Al preguntar sobre influencers queer de belleza como Jeffree Star y James Charles habia
desconocimiento sobre el tema, y el 85.18% no los seguiria, ademas de una clara sorpresa en

algunos de ellos. Eso demuestra un rechazo cultural local por parte de estos temas.
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Al preguntar sobre la marca, el 34% de ellos la seguia en Instagram. A este grupo el
contenido de Bratz les fue irrelevante, los bodegones sexuales fueron intrigantes y despertaron su
atencion (a pesar de no mostrar gusto por ellos) y los autorretratos fueron el contenido menos
gustado. La percepcion de la marca va ligada a un aspiracional de moda y eso es lo que se espera
en contenidos futuros.

El segundo grupo se realizo en una clase de comportamiento del consumidor que contaba
con 26 estudiantes. Este grupo, en general, parecio ser mas receptivo ante las imagenes y temas
preguntados, y mas cercanos a los influencers a los que siguen. Ellos verbalmente requirieron
que estos estén constantemente activos publicando a través del dia para sentirlos més cercanos.

El 45% de ellos sigue a un influencer por su perfil y estilo y, el 60% da like de vez en
cuando a sus publicaciones, lo cual atin demuestra desapego. Al 38% les es importante seguir a
un influencer en mas de una red social siempre, mientras a veces en otro 38% de los
participantes. La informacion 1til, pero sobretodo las imagenes de la cotidianidad de la persona a
la que siguen es lo que mas les satisface ver. Ellos dejan de seguir a un influencer cuando el
contenido que sube ya no les es relevante.

Al preguntar si siguen a los influencers queer de belleza James Charles, Jeffree Star y
Sebastian Elvira, una de las participantes verbalizé “amarlos”, y se mostr6 sorprendida cuando
su compafiero no supo reconocerlos. Ella comento6 que ellos “tienen la vida resuelta”, y que son
“super innovadores”, lo que demuestra que, a pesar de ser queer, siguen siendo aspiracionales
para un nicho no exclusivamente gueer. Sin embargo, el 64% de los participantes no conocian a
estos influencers.

El 23% de los encuestados conocia a Martin Cantos. Al igual que el grupo anterior, al

55% les fue irrelevante el contenido de Bratz. Al mostrar la foto de fluidos sexuales, se escucho
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un sonido de asco por los participantes y risas. El 50% de ellos consider6 a esta imagen
intrigante. El autorretrato fue indiferente y disgustado, siendo solo el 9.52% los que respondieron
que les encantaba. El 25% seguiria a la marca por el contenido de Bratz, y otro 25% por su
personalidad. Sin embargo, una participante comento que si su contenido se enfocaria en Bratz
ella no seguiria a la marca.

El tercer grupo de investigacion fue realizado en una clase de publicidad con 21
estudiantes. En este grupo hubo bastante variedad y neutralidad con las respuestas y reacciones
obtenidas. La disyuntiva llegd al momento de preguntar sobre los influencers queer
internacionales, a pesar de que el 23% de los participantes conocian al menos a uno, cuando la
moderadora pregunt6 si alguno de ellos los conocia, todos se quedaron callados. Esto demuestra
que existe cierta vergiienza al admitir el gusto por contenidos gueer en este grupo social, que
puede posiblemente interpolarse a un grupo social mas grande localmente.

Al igual que en los grupos anteriores, los resultados ante la percepcion de marca fueron
la indiferencia en la imagen de Bratz, la intriga en la foto de fluidos sexuales y el disgusto en el
autorretrato del artista. E1 38% sigue esperando que su contenido gire en torno al arte y la

fotografia.
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Figura 1: Tercer Grupo de Investigacion

Lo que estos grupos de investigacion permiten ver es que existe un estigma en torno a
influencers queer, y un desapego con los influencers a los que estos millennials siguen. Entonces
[por qué este grupo sigue apareciendo para la marca como el grupo de mayor audiencia? La
respuesta puede ser que la marca sigue manteniendo una audiencia puramente fotografica antes
de su reposicionamiento y es por esto que el engagement no es alto (aunque nunca lo ha sido), o
porque los millennials indicados en la plataforma son principalmente de México y Estados
Unidos y tienen otros tipos de intereses y gustos por la cultura popular. De todas formas, el deseo
visto a través de las imagenes sexuales son un enganche al igual que el atractivo nostalgico de
Bratz, que finalmente se refuerza ante la personalidad del artista (razon por la cual muchos de los

participantes dicen seguir al artista).

1.3. Entrevistas.
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1.3.1 Clawdeena).

Matthew Troncconi (conocido como Clawdeena9) es un influencer y Youtuber queer-no-
binario de belleza de Florida, Estados Unidos que cuenta con 200k seguidores. Comenzo6 su
carrera fotografiando muifiecas Monster High y gan6 relevancia al subir contenido de maquillaje
de ¢l y su madre que sufre del sindrome de Kippel Trenauanay, y tiene parcialmente desfigurada
su cara. Clawdeena9 afirma la hipotesis de expandir la marca a otras plataformas, debido a que
sus ingresos estables principalmente nacen de ahi y en el 2016 tenia lo suficiente para comprar
una casa solo con Google Adsence de Youtube. Sin embargo menciona que patrocinios de
marcas de belleza son mejores pagados pero esporadicos y para estas es importante desarrollar
una relacion de amistad, precariedad y colaboracion, como lo establece Zafra, con las marcas. A
su vez, la rentabilidad con marcas se ve atraida por el nivel de engagement mas que nada en sus
diferentes plataformas, y ahi recae la importancia de crecer una audiencia organica.

Por otro lado, en cuanto a contenidos, Clawdeena9 siente que a través de las stories €1
puede dejar de ser aspiracional para ser mas organico y cercano con sus seguidores, mientras que
con sus publicaciones, siempre debe mantenerlos alineados a una estética y planeados de
antemano para crear una fantasia. Ademas es importante para su branding porque las marcas
estan constantemente viendo sus sfories ya que muchas veces los patrocinios se hacen a través de

ellas.
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Figura 2: Entrevista, Clawdeena9, 2018
Finalmente menciona que si no encajas en un tipo convencional de belleza es también

complicado ser contratado por marcas.

1.3.2 Nane Miller.

Nane Miller es una influencer y blogger de moda y lifestyle costarricense que cuenta con
80k seguidores. Ella comenzo6 a la par con un blog de moda y su objetivo es visibilizar y
valorizar distintas marcas de moda de Centro América a nivel mundial. Ella comenta que hace
todo el trabajo de forma precaria y autdbnoma, pero que preocupa curar su feed de Instagram de
manera cuidadosa como un aspiracional. Al igual que Clawdeena9, es en sus historias donde
puede ser mas organica y es una forma de estar en contacto con sus seguidores. Es a través de

este doble trabajo, mas un trabajo colaborativo con marcas locales que otras marcas
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internacionales se contactan con ella para generar patrocinios como lo ha hecho con New York
Fashion Week y Chanel. De este modo su trabajo se torna en una inversion de tiempo, dinero y

performance conglomerada en su pagina.

1.3.4 RocknDoll.

Danny Mafla (conocida como RocknDoll) es una influencer de lifestyle en Quito,
Ecuador y cuenta con 12.5k seguidores en Instagram. Su performance, al igual que la marca
Martin Cantos, ha tenido distintos cambios, siendo influyente en temas de maquillaje, después en
temas de fitness y ahora en temas de lifestyle. Para ella, su personalidad sin censura ha sido lo
que la ha llevado a crear una comunidad fiel e interactiva que siempre mantiene a su engagement
alto. Sin embargo, en cuestiones rentables, comenta que es bastante selectiva y que los pagos son
bajos. Esto se da por la precariedad del trabajo creativo y por el contexto de un Ecuador actual
cuyo manejo de marcas aun no entiende el trato y el alcance del contenido de un influencer. Por
esto, ella usualmente recibe canjes mas que patrocinios y no puede hacer su trabajo de influencer
como algo rentable enteramente. Esto es un problema a nivel nacional, ya que si Martin Cantos
es inclusive mas de nicho tendra menos rentabilidad que RocknDoll, por lo cual la estrategia es
encontrar potenciales marcas en terrenos donde el performance de la marca personal tenga mas
acogida comercial.

Ella utiliz6 una estrategia de enganche con contenidos sexualizados para después educar
y mantener a su audiencia con su mindset, humor y personalidad. Ella crea contenido en relacién
a las necesidades y gustos de sus seguidores, de igual manera. Utiliz6 a su personalidad como

elemento diferenciador de otras cuentas similares.
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Por otro lado, la fidelidad y el engagement que ella genera son altos debido a la
retribucion que da a sus seguidores, ella comenta que siempre responde a los mensajes que le
mandan y se muestra bastante organica. Ademas menciona que el engagement es ciclico, y que

sube y baja independientemente.

2. Observacion

2.1 Hashtags.

Los hashtags en Instagram, segun un estudio de marketing hecho por Antonia Erz en
Copenhague, son la moneda de cambio del usuario que permite su visibilidad. Sin embargo, qué
tan importante es su uso para un influencer de nicho (o microinfluencer - influencer con pocos
seguidores pero con un alto nimero de engagement) dentro de una comunidad de usuarios que
los hiper-saturan con hashtags todos los dias. Para Erz, su valor gana en el humor y la
contextualizacion.

Teniendo esto en cuenta, se decidid observar que ocurria con la pagina de la marca en
Instagram y su uso de hashtags. Durante toda su existencia en la plataforma, estos siempre
fueron el pilar del crecimiento de audiencia. Pero al reposicionar la marca y alejarse de la
exclusividad fotografica que esta tenia, ;qué tan importantes eran? La respuesta es que son mas
peligrosos que importantes. Para autorretratos queer se usaban dos sets de doce hashtags cada
uno, unos que aludian a cuentas fotograficas y otras a cuentas de maquillaje. No tenian
resultados claros. Cuando una de las fotos subidas fue censurada, las imagenes de la cuenta
dejaron de aparecer en los hashtags publicos. Instagram habia vetado a la marca, no solo era
invisible para las cuentas que no la seguian, pero el algoritmo la colocaba al final de los timelines

de todos sus seguidores. El engagement bajd. El uso de hashtags fue inservible, y de hecho una
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de las causas del veto, por la cantidad y los temas gueer enunciados en relacion a la censura que
tiene Instagram sobre los mismos.

Desde entonces se ha dejado de usar hashtags y el crecimiento ha sido mucho mayor, al
igual que el engagement. Da una mejor imagen al influencer, purifica el layout de las
descripciones de cada foto. Es mas util etiquetar a marcas o cuentas que podrian compartir la

foto que usar hashtags.

6.3K 85 217 3.4K

2,419 55,998

Profile Visits Reach

Figura 3: Insights de los resultados de la publicacion en Instagram.
Esto hace que el algoritmo de Instagram favorezca a las publicaciones de la cuenta y las
posicione en la pagina publica cuando, dentro de la primera hora, estas tienen un gran nimero de
comentarios y likes. Esto ocurrié con uno de las publicaciones de Bratz que subio el artista, y
organicamente logrd obtener un alcance de 60 mil personas, 6 mil likes, 85 comentarios, 214
comparticiones a través de mensajes directos, y 3 mil personas guardaron la publicacion. El

algoritmo también favorece a las stories cuando estas hacen que el individuo se quede mayor
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tiempo observandolas y ello se logra a través de la interaccion con encuestas, preguntas, etc. El

engagement, de esta manera, puede subir de manera orgénica.

2.2 Publicidad Pagada.

Desde que Facebook compro Instagram, este contiene publicidad de cuentas que los
mismos usuarios pagan para obtener visibilidad. La publicidad puede modificarse manualmente
en cuanto a datos demograficos y costos. Tras observar que las fotos de Bratz funcionaban al ser
coyunturales para la marca, y que los autorretratos del artista atraian a cierto nicho, se decidio
pagar por su publicidad. La imagen de Bratz se publicitd por $15 dolares en 3 dias en ciudades
donde existe saturacion de interés por la industria de belleza y maquillaje como Londres, Los
Angeles y Nueva York: ciudades cosmopolita donde incluso este tipo de contenidos es
innovador. La promocion tuvo 422 clicks y 80 seguidores. El autorretrato fue publicitado por 3
dias y $12 dolares en ciudades donde se observaba mayor interés queer, este caso era Ciudad de
México como lo dijo la investigacion cuantitativa. La promocién tuvo 455 clicks y 100
seguidores nuevos.

En conclusion, este tipo de estrategia de engagement y crecimiento, a diferencia de los
hashtags, es bastante util si se la ve como una inversion. Si no hay un retorno econémico, resulta
extremadamente costoso y puede ser remplazada por otros modos organicos como los que han
sido mencionados previamente, a pesar de que requieran mayor trabajo. Si el contenido que la

marca produce no es atrayente, es necesario actualizarlo.



Wil CLARO ¥ 551 PM @ e

< VISIT INSTAGRAM PROFILE
Status

Clicks

2 Preview Promotion

Action Button

Audience

Budget

Duration

PoyPo martincantosgomez@hotmail.com

3. Cuantitativa

3.1 El Influencer en Centennials.
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Figura 4: Publicidad Pagada

Si el nicho buscado para la marca no encajaba del todo con los grupos de

investigacion hechos en millennials, era necesario investigar la percepcion de un influencer en

una generacion aun mas joven: los centennials. Ximena Ferro, coordinadora de la carrera de

Publicidad en la Universidad San Francisco de Quito, hizo un estudio acerca de la percepcion de

centennials sobre los influencers a la par para dar solidez a la investigacion del nicho de Martin

Cantos. En esta se encuestaba a 68 centennials acerca de su influencer ideal. Para el 48.5% es

necesario que este sea divertido. Los temas que mas les interesan son la musica, los deportes y la
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moda. El 50% de ellos sigue a influencers que hablan en inglés (lo cual es importante debido a
que la marca “Martin Cantos”, debido a un nicho dividido demograficamente, se muestra en la
necesidad de comunicarse en espafiol y en inglés simultdneamente y/o aleatoriamente). E1 46.5%
de ellos admitié haber comprado un producto recomendado por influencer, lo que deja ver la
credibilidad y confianza que tienen en ellos, que es mayor a la indiferencia mostrada
anteriormente por los millennials.

Sin embargo, es claro que los influencers son algo personal tanto para los millennials
como para los centennials, cuyo contenido prefieren consumir en su intimidad. No es necesario
compartir gustos referentes a ellos en sus circulos sociales. El 32.35% se considera tanto un

seguidor como un influencer.

3.2 Analisis de Engagement y Crecimiento en Social Blade y Keyhole (Antes del
Producto Comunicacional).

El enfocar el contenido de la marca en maquillaje digital con mufiecas Bratz recreado de
influencers de belleza reconocidos ha sido una estrategia para un crecimiento nunca antes visto.
Esta es una estrategia de enganche para atraer engagement y seguidores mientras la marca se
expande a otras plataformas, a la vez que se producen otro tipo de contenidos mas gueer. Este
crecimiento exponencial se debe a que estos influencers re-publican las fotos y generan trafico y
seguidores a la pagina de la marca. Por ende, el aspecto a trabajar es en el performance del artista
para que estos nuevos seguidores se tornen fieles y se queden.

Mediante Keyhole es posible hacer un analisis del engagement de la marca en Instagram
en los ultimos tres meses en los que se ha aplicado esta experimentacion tanto en la

comunicacion performatica como en el cambio de contenido subido. Desde agosto hasta
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noviembre de 2018 se han subido en la pagina 19 publicaciones logrando un promedio de 1200
likes en cada foto y 44 comentarios, obteniendo un engagement rate de 11.47% (que duplica al
estandar de 6% que tienen las cuentas con 12k seguidores). El engagement que se tenia en agosto
era de 640 impresiones semanales, para pasar a tener un pico de 2500 en octubre y mantenerse
actualmente en un engagement de 2000 impresiones. Las stories en el mes de agosto tenian un
alcance maximo de 800 visualizaciones, y en noviembre han subido a un alcance maximo de
1300 visualizaciones con 1500 impresiones (es importante mencionar que este sigue subiendo

mientras esta investigacion es redactada).

19 1,255 44 11.47%

Account Statistics

WEEK OF AUG 1970 WEEK OF NOV 19 E GMT-0500 | -05

Figura 5: Engagement en “Martin Cantos” desde el 19 de agosto al 15 de noviembre, 2018.
El tiempo o0ptimo para subir imagenes en Instagram para la cuenta “Martin Cantos” segin
Keyhole en relacion a la actividad de sus seguidores es los domingos entre las 15h00 y 18h00
horas, y los dias menos 6ptimos son los sabados a las 16h00 horas. El engagement mas alto se
obtiene, de igual forma, los domingos. El caption (o descripcion textual) de las publicaciones
funcionan mas en para la marca si tienen entre 281 y 560 caracteres. Los hashtags, como se

determin6 mediante la observacidon no funcionan salvo algunos especificos. Las publicaciones
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con 1 o dos hashtags tienen mayor alcance, que se duplica si se obtiene mas likes y comentarios
durante la primera hora de haber publicado la imagen.

Social Blade permite medir y analizar el crecimiento o disminucion de seguidores durante
las ultimas dos semanas. El 14 de octubre hubo una pérdida sustancial de 60 seguidores. No hubo
publicaciones, pero hubo un story donde el artista adquiria una corporalidad femenina. Esto pudo
0 no ser la causa. A partir del experimento Bratz, el crecimiento ha sido ascendente alcanzando
entre 30 a 150 seguidores diarios. Durante la semana del 19 de noviembre, el crecimiento era de
100 seguidores diarios, a partir de que una imagen haya aparecido en la pagina general de

exploracion de la plataforma.
Por ende, desde el mes de agosto en el cual la cuenta tenia 8000 seguidores, esta casi se

ha duplicado alcanzando en ese periodo un total de 11,500 seguidores (siendo esto hasta el 24 de

noviembre, 2018).

INSTAGRAM PROGRESS GRAPHS FOR MARTINCANTOS ( 2018-11-07 - 2018-11-23)

Total daily followers for 'Martin!"

12 000

11 500

Followers

11 000

10 500
8. Nov 10. Nov 12. Nov 14. Nov 16. Nov 18. Nov 20. Nov

Figura 6: Curva de crecimiento en “Martin Cantos”.
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INSTAGRAM STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR MARTINCANTOS ( 2018-11-07 - 2018-11-23)

DATE FOLLOWERS FOLLOWING

2018-11-07 10,628 560 78
2018-11-09 +26 10,654 +4 564 78
2018-11-10 +15 10,669 +7 571 78
2018-11-13 +43 10,712 +11 582 +1 79
2018-11-14 +101 10,813 +2 584 79
2018-11-15 +51 10,864 +4 588 +1 80
2018-11-16 +34 10,898 +2 590 80
2018-11-17 +67 10,965 -16 574 80
2018-11-18 +30 10,995 +2 576 80
2018-11-19 +91 11,086 +2 578 +1 81
2018-11-20 +93 11,179 +1 579 81
2018-11-21 +113 11,292 +3 582 +1 82
2018-11-22 +90 11,382 582 82
2018-11-23 +84 11,466 582 82
Daily Averages +89 +2 +1

Monthly Averages +2,670 +60 +30

Figura 7: Estadisticas de Crecimiento de “Martin Cantos”.
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DESARROLLO DE MARCA

1. Logo y Manual de Marca

A la par de la investigacion de audiencia, el acercamiento a marcas y el desarrollo del
producto comunicacional con diferentes tipos de contenido que posicionen a Martin Cantos
como influencer, ha sido necesario implementar una identidad de marca desde el disefio que
otorgue valor agregado y diferenciacion, pero a su vez refleje la personalidad de marca en todos
sus sentidos.

La marca busca crear siempre en torno a temas de identidad, sexualidad y
representaciones de género no normativos en busqueda de una nueva feminidad. Estos temas se
disfrazan de una estética onirica y popular para llegar a una audiencia masiva. La estética de
marca esté inspirada en productos culturales como videos musicales femeninos, telenovelas y
editoriales de moda de los afos sesentas, setentas, noventas y dos mil. El artista quiere demostrar
a través de la identidad de marca que es comprometido con su discurso, pero versatil en cuanto a
encargos comerciales. La intencion de un manual de marca es transmitir el discurso de artista,
pero mantener neutralidad, seriedad y simpleza para que otorgue balance y muestre versatilidad
comercial. El manual cuenta con un logo, cromadtica principal y secundaria, tipografia (aplicada
también para mailing y publicaciones en redes), entre otros usos correctos del nombre y disefio

de marca como se observa a continuacion.
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Figura 8: Logotipo “Martin Cantos"
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Figura 9: Elementos graficos “Martin Cantos”
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Figura 10: Geometrizacion de logotipo
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K: 100% PANTONE 426 U K: 60%
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Figura 10: Cromatica institucional principal
La cromatica de la marca buscara neutralidad debido a la versatilidad del artista, sin
olvidar su estética y valor agregado, es por ello que la principal, por temas de legibilidad, serd en

negro y gris, y la secundaria en cuatro colores pasteles distintos.

Figura 11: Cromatica institucional secundaria
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La tipografia principal busca ser neutral para balancear a las imagenes y encajar dentro
cualquier contexto. Esta se utilizard para todo escrito principal. La tipografia secundaria (Euclid
Flex) se utilizara para los mismos motivos que la principal si es que por alguna razén esta no
puede ser utilizada. Las otras tipografias secundaria se utilizaran para titulos de proyectos y otros
usos especiales en los que se requiera dar una identidad aun maés clara a la marca, siempre de la

mano con la principal.

Futura

Medium ltalic

abcdefghijklmnop
gqrstuvwxyz
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Medium

abcdefghijkilmno
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Bold

abcdefghijkilmnopqr
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OPQRSTUVWXYZ
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Figura 12: Tipografia institucional principal
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Euclid Flex
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Figura 13: Tipografia institucional secundaria
El manual de marca completo proveera un uso institucional de marca profesional e
internacional. En este también se incluyen aspectos técnicos acerca del disefio de marca como
sus variaciones incorrectas y correctas del color, el uso del logotipo sobre fondos de color,
variaciones incorrectas del isologotipo, entre otros elementos, que se obviaran en esta tesis
debido a que no se consideran pertinentes ante los objetivos de investigacion, mas es importante

para el desarrollo del uso de marca a futuro de Martin Cantos.
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2. Media Kit

Un artista necesita un portafolio y una identidad visual, como el manual de marca, pero
un influencer necesita un Media Kit. Para que Martin Cantos pueda trabajar con marcas durante
su faceta de influencer es necesario generar un documento que resuma de manera ejecutiva quién
es y su nivel de alcance numéricamente. Ademas, permite describir con detalle los servicios
ofrecidos, esto resulta ideal pues Martin Cantos no es una marca que se cierre exclusivamente a
servicios de menciones, sino también a la creacion de contenido.

Debido a su alcance internacional, el kit sera hecho en espafiol e inglés y serd una
herramienta de contacto directo con marcas para una posible colaboracion, afiliacion, encargo o
patrocinio. Esto serd una herramienta indispensable para la rentabilidad de Martin Cantos.

La primera pagina cuenta con informacion general de la ubicacion del artista (para que el
envio de producto sea mas facil), y una pequeia descripcion de €l y su trayectoria. El resto son
datos numéricos importantes como el engagement rate (es decir, qué tan relevante es en términos
de likes, comentarios y alcance con su audiencia), los likes en promedio, los comentarios en
promedio y las visualizaciones de historias en promedio, todo esto referente a Instagram. Estos
nimeros son los que permitiran acordar un precio; mientras mas altos sean, sera mejor. Ademas,
los lugares y edades en los cuales la mayoria de sus seguidores se encuentran es importante para
determinar el interés de las marcas seglin sus objetivos y su propia audiencia. Finalmente, se
encuentran reconocimientos del artista/influencer dados en publicaciones. Puede observarse
claramente el total de seguidores en todas las plataformas que se encuentra el artista para llamar
la atencion de posibles clientes inmediatamente.

En segundo lugar, en un una segunda y ultima pagina se describen con claridad los

servicios que prestara el artista. En este caso Martin Cantos mezcla sus servicios como influencer
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(dados en colaboraciones, menciones y afiliaciones), pero también como artista y fotografo (en la
creacion de contenido). Es necesario que un correo de contacto y el numero total de seguidores
sea siempre visible como estrategia de venta. También es importante aclarar la trayectoria
obtenida con otras marcas para crear una mejor imagen personal, en este caso Martin Cantos
envista las marcas con las que ha trabajado tanto como artista y como influencer: Valfre, Forever
21, TTDeye, Bratz, etc.

Los servicios que ofrece Martin Cantos no solo estan especificados pero también
contienen precios. Martin empieza con una colaboracion, que es un intercambio de producto por
una posible mencidn, en caso de que el producto sea de su agrado. Esto es una puerta para
desarrollar relaciones de negocio futuras con marcas. Més adelante se encuentran afiliaciones,
bajo las cuales la marca envia producto a Martin Cantos, €1 los menciona en sus redes sociales y
otorga un link y/o cédigo de afiliacion bajo el cudl el consumidor obtiene un descuento y Martin
Cantos, o el influencer, una ganancia econémica entregada por la marca. Cada marca tiene un
distinto porcentaje de ganancia por afiliacion.

Martin Cantos también ofrece menciones pagadas tanto en sus publicaciones como
stories con un costo de entre $100 y $700 segun las necesidades de marca. Finalmente se
encuentra la creacion de contenido, que oscila entre $500 y $2500, y ofrece contenido innovador

a marcas, e incluso el desarrollo de su propio branding.
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: Media Kit
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» Publicacién en Instagram
» Mencionesen Stories

» Content Creation

» Afiliaciones

» Coloboraciones +Mas!

COLABORACIONES

Mandome tu preducto para probarlo, si me gusto yes afina mi oudiencio, lo
menciona en mis stories (Bk visualizaciones) o creo un post mencionandolo u/o a tu
marca (olcance de 100k) sin costo. Dependiendo de como performe pedemos
construir una relacién de negoecios o futuro.

AFILIACIONES

Mandome tu preducto para probarle, lo promeciono en mis stories (8k visual-
izaciones) y posts (olcance de 100k) con un link de afiliado o cddigo de descuento.
Recibiré un poreentoje de los ventas de acuerdo con los lineomientos de tu marca.

MENCIONES Y MAS

Mandome tu preducto para probarle, lo promeciono interoctivamente en mis stories
isualizaci {100k de alconce)
dedicado ol preducto/marco de acuerdo a loestrategio publicitario que tengas

de (8k Yuna licacién ir

Tombién puedes potrecinar la creacién de mi contenido y lo reve laré o mis segqui-

dores.

CREACION DE CONTENIDO

Serie de contenido innovador con tu producto y branding para posicionar a tu
marca con fotos para tus redes sociales o necesidades impresas o como contenido

promocicnado en mi pdgina. Este servicio puede incluir comvertirme en tuemba-

jodor de product/marca.

ABAJO PAS

» Brotz

» Valfre

» TTDEYE

» Forever 21

» Adom Selman

» The Blondes
+Mas!

PARA PREGUNTAS, CONTACTARSE A:
martincantosgomez@hotmail.com

“Actualzado Febrero 24, 2019

Figura 15: Media Kit 2
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EL PRODUCTO COMUNICACIONAL

1. #BratzChallenge

El creciente éxito de la experimentacion a través del contenido con mufiecas Bratz
conllevo a una estrategia estable de marca para obtener mayor exposicion. Esta consistia en
recrear el maquillaje de celebridades, influencers o maquinistas famosos en Instragram con
mufiecas Bratz a través de imagenes que reflejaban la estética de marca y subirlas etiquetando a
la inspiracion. El resultado fue positivo al tener la atraccion de un 90% de las personas
etiquetadas, pues re-publicaban la foto en sus stories o feed y eso atraia seguidores a la pagina de

la marca.

1.1 Desarrollo y Fan Generated Content.

Esta estrategia tuvo un fin inesperado, posiciono a la marca Bratz en el radar de la
comunidad de belleza de Instagram, una comunidad multimillonaria con cientos de integrantes.
A principios del 2019, en México surgi6 el hashtag #BratzChallenge. La premisa era simple, las
personas recreaban en ellas con maquillaje el look de las mufiecas de las fotos de Martin Cantos.
Es decir, la estrategia de marca habia sido invertida, siendo la gente quien generaba contenido en
base al contenido de Martin Cantos. El challenge se fue expandiendo hasta tornarse en una
tendencia viral. Personas de toda raza, género, nacionalidad e identidad se unian al challenge
replicando maquillajes de Bratz que usualmente venian del contenido de Martin Cantos.

El challenge surgid en Instagram obteniendo 90,000 publicaciones en el hashtag, pero
migro a Facebook (con publicaciones de 20,000 shares y hasta 1 millon de likes), Twitter (600
tweets) y Youtube. En esta tltima plataforma, creadores de contenido de todo tipo se unieron a la

tendencia como los reconocidos James Charles, Jenna Marbles y Dope2111 dandole valor
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agregado a la marca Martin Cantos. Sin embargo, muchos de ellos utilizaron las fotos de la
marca Martin Cantos, otorgandole crédito y masiva exposicion. Entre los creadores de contenido
de habla inglesa que hicieron esto, se encuentra Nikkie Tutorials, artista de maquillaje holandesa
que cuenta con once millones de suscriptores en su canal, y cuyo video aludiendo al trabajo de
Martin Cantos tuvo 2.4 millones de visualizaciones, y 735mil likes en Instagram. Otras de ellas
fueron Tina Halada (73 mil visualizaciones), Shaaanxo (175 mil visualizaciones) y Chrisspy (57
mil visualizaciones). En cuanto a creadores de contenido de habla en espafiol se encuentra Laura
Sanchez, que cuenta con 1.5 millones de suscriptores en Youtube y obtuvo 600 mil
visualizaciones en el video que alude a Martin Cantos, y 100 mil likes en Instagram.

La problematica fue que al comenzar el challenge, las fotos de Martin Cantos se
“viralizaron" y perdieron autoria. Cuando el reto comenzo6 a crecer, miles de publicaciones eran
subidas con los looks y fotos de Martin Cantos sin tener reconocimiento, y dando free press (o
prensa gratuita) a Bratz como marca. La solucion fue el tiempo; mientras que el reto crecia el
nimero de seguidores de Martin y la fidelidad de ellos ante su marca crecia también. Las fotos
del artista se volvian reconocibles y eran los mismos fans quienes pedian crédito para Martin
Cantos. Con las publicaciones de los influencers grandes mencionados previamente, la marca
Martin Cantos tuvo mayor reconocimiento y exposicion y también, al ellas dar crédito, educaron
al resto de personas a darlos también. Existen muchas publicaciones sin crédito pero el problema

ha sido menor.
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TURNING MYSELF INTO A BRATZ DOLL! The Bratz Challenge!

NikkieTutorials @ 2.4M views * 3 weeks ago

Bratz dolls have ALWAYS been my favorite dolls, so when | saw the Bratz challenge was becoming a
thing | was BEYOND excited ...

Figura 16: Bratz Challenge de Nikkie Tutorials

POR FIN HICE EL BRATZ CHALLENGE ! Y ASI ME QUEDO &

laura sanchez « 591K views * 3 weeks ago

#BratzChallenge #Moods #LauraSanchez Fotografia Bratz Doll original @MartinCantos Técnica de ojos
Promise Tamang http ...

Figura 17: Bratz Challenge de Laura Sanchez

BRATZ CHALLENGE - CHRISSPY
Chrisspy @ 57K views * 3 weeks ago

A4 Q ' @ Tag me in your own #BratzChallenge look! SUBSCRIBE HERE: http://bit.ly/Chrisspy FOLLOW: Twitter: ...

| \) <Y A 19:10 |

Figura 18: Bratz Challenge de Chrisspy

1.2 Prensa y Publicity.
Con la cantidad de atencidn recibida por el reto y la integracion de grandes influencers al
mismo, muchos puntos de prensa digitales y ATL empezaron a interesarse por el reto. En un

principio la redaccion de estos medios era bastante mediocre, sin investigacion y por ende, sin
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crédito para el artista. Pero nuevamente, con el tiempo, las publicaciones comenzaron a tener
mas fondo generando entrevistas con Martin Cantos y otorgandole exposicion y valor agregado.
La primera de ellas fue VICE, que ocurrid antes del #BratzChallenge y fue un detonador
para el mismo. En ella se establecia el discurso del artista con el uso de las mufiecas, bajo el cual
buscaba mostrar la carente diversidad que existe en la industria de la belleza a través de ellas.
Las publicaciones siguientes ocurrieron a nivel mundial en Pedestrian, NacionRex, 14U News.
Mas adelante, publicaciones de gran renombre se contactaron con la marca para obtener premisas
del reto. Entre ellas estuvieron Buzzfeed, Dazed & Confused e INSIDER, cuyos articulos fueron
exclusivamente del artista y tienen una masiva red de lectores. Estas publicaciones ademas
otorgan a la marca un free press equivalente a $10000 por articulo aproximadamente.
Finalmente, la Universidad San Francisco de Quito dentro de su campafia Orgullo USFQ
utilizé la imagen del ahora influencer como plataforma para que cuente su experiencia y poderlo

difundir a través de sus redes sociales como videos e iméagenes.

& MIUSFQ = Conectividad Contacto Busqueda. K

Inicia tu busqueda aqui

Inicio  LaUSFQ Admisiones Programas Académicos Programas Internacionales OPI  Investigacion y Creatividad  USFQ English

Feminidad, estética y diversidad Anemia: gla tienes? El Médico - Investigador;
se reflejan a todo color en el arte opiniones y desafios

) La falta de hierro es la causa principal de la
de Martin Cantos

anemia. La deficiencia de hierro afecta a més Lamedicina es Ia ciencia dedicada al estudio
. billones de personas a niv fial des del s
La feminidad no excluye a un género, es un de 2 billones de personas a nivel mundia de la salud y las enfermedades del ser
estado mental compartid o5 Camaschella, 2015 y se estima que més del humano. Esta implica el ejercer el
Martin Cantos, con tan solo 23 un 0% de la poblacién global es anémica conocimiento cientifico para el mantenimiento
reconocido fotégrafo que a tra te Auerbach & Adamson, 2016.. + Leer mas y recuperacién de la salud, en el diagnéstico,

explora las multiples manifest tratamiento y prevencién de. . + Leer mas

feminidad,.. + Leer mas

Figura 19: Martin Cantos en la pagina principal de la Universidad San Francisco de Quito



51

VENU Fast forward to today and the dolls’ presence is echoed all around the internet. Just look at @Monsterlool and

C y\ @ ,QE @gratzieb who outfit and photograph Bratz like cool-girl influencers and have racked up followers in the thousands.
CONAS) G /' @  Many of these recreations circulating on social media are inspired by photographer and make-up artist Martin

\ 9
(‘ ) ) & Cantos, who regularly uses Bratz Dolls in his work, giving them inclusive and contemporary make-overs inspired by

internet culture. Cantos happily reacted to the challenge in a YouTube video saying, “I love the fact that the beauty

community is being influenced by the doll community and vice versa.”

@l~ TURNING, MYSELF INTO A BRATZ DOLLSIhe'Bratz Challen...

s N

o A

Figura 20: Martin Cantos en “Dazed Beauty”

1.3 La Influencia y Crecimiento de Marca.

Mas adelante se hara un analisis numérico y estadistico otorgado por los resultados del
reto. Sin embargo, es importante establecer que la marca y el artista cumplieron el objetivo de
tornarse en influencer. El nimero de seguidores increment6 de 10mil (octubre, 2018) a 60mil
(marzo, 2019), el namero de /ikes incrementd de 500 promedio a 18mil promedio, y los
comentarios aumentaron de 5 promedio a 150 promedio. El engagement de la marca se disparo,
creando FGC que etiquetaba al artista diariamente y una fidelidad bastante alta. La influencia de
marca fue tal que una vez subida una publicacion por el artista toma solamente horas para que

sea recreada por algin seguidor, mensajes diarios de marcas independientes y fans deseando que
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el artista vea su trabajo y subiendo imagenes de emocion una vez que este haya dado /ike a los
mismos. El nivel de conexion emocional entre el artista y sus seguidores es una herramienta
importante para desarrollar conexiones comerciales y un plan de marketing que sepa mantenerlo

a largo plazo.

2. Migracion a Plataformas

Debido a los altos niveles de engagement obtenidos y la fidelidad por parte de la nueva
ola de seguidores de la marca, una estrategia de la misma fue su expansion a otras plataformas
por dos razones. La primera como estrategia de presencia de marca; tras el robo de imagenes del
artista al empezar el reto, fue necesario que este se posicione en otras plataformas para estar al
alcance de las necesidades de diferentes nichos y evitar dicho robo. La segunda fue como una

estrategia de comercializacion.

2.1 Youtube.

Youtube fue una de las plataformas utilizadas como estrategia de comercializacion, esto
se debe a que es una plataforma que permite la monetizacion. Una vez que un canal haya llegado
a mil suscriptores y 4mil horas de visualizacion, este es considerado dentro del programa de
Google AdSense, el cual inserta publicidad en los videos y la visibilidad de la misma genera
pagos inmediatos para el propietario del canal. Esto se ha visto como un modo sustentable de
varios influencers, como el antes entrevistado Clawdeena, quien mencionaba que solo con esto
podia mantenerse economicamente. Debido a la coyuntura de la marca, entrar en este canal

parecia facil y certero.
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El canal hasta marzo 2019, tiene 700 suscriptores y 6 videos (5 en inglés y uno en
espaiol) cuya estrategia busca mantenerse de momento dentro de la misma tematica que en
Instagram, es decir Bratz. Los videos muestran al artista y su proceso, unboxing de nuevas
mufiecas Bratz, reacciones de videos, retos, etc. El canal aun no es monetizado ni genera
ingresos. Esto ha sido un fracaso imprevisto de marca, pero sigue estando dentro del plan generar
contenido interesante para eventualmente poder generar ingresos de ¢l. Los videos tienen entre
4mil y 800 visualizaciones, lo cual significa que tiene atraccion pero esta es independiente en
cada video. Es necesario crear ahora una identidad y discurso interesante dentro de Youtube,

entendiendo su algoritmo para alcanzar viralidad dentro del canal y poderlo utilizar como una

v O

HOW TO CATFISH ON ME VISTO COMO BRATZ POR Bratz Make-Up Artist Reacts MY INSTAGRAM FOLLOWERS
INSTAGRAM UNA SEMANA *TODO SALE... to the #BratzChallenge DECIDE MY BRATZ MAKE U...
332 views * 1 week ago 926 views * 1 month ago 2.3K views * 1 month ago 1.3K views * 3 months ago

v @l C }
2N I g
Vs A '
ek 0T B AN A3 27 38
REACTING TO MY VIRAL BRATZ COLLECTOR 2018 TURNING A BRATZ DOLL
BRATZ YOUTUBE SERIES... REVIEW | OMG WORTH IT?!?! INTO A BEAUTY GURU *sort...
777 views * 3 months ago 4.7K views * 3 months ago 3.5K views * 4 months ago

cc

parte del plan de comercializacion de marca. Hasta ahora esto es nulo.

Figura 21: Youtube de Martin Cantos

2.2 Twitter y Facebook.
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Twitter y Facebook fueron plataformas utilizadas para la presencia de marca debido a la
atencion que tuvo el reto dentro de las mismas. En Twitter la marca obtuvo 500 seguidores hasta
marzo 2019, debido a que muchos de los grandes influencers previamente mencionados dieron
crédito también al artista dentro de esta plataforma. El plan de marca consta con generar
presencia y contenido exclusivo para Twitter para generar una mayor interaccion y crecimiento
de igual forma. El discurso de marca tiene que adaptarse a esta nueva plataforma de modo
narrativo y no tanto demostrativo como lo es en Instagram, pues la interaccion varia en las
plataformas. El texto que acompafia la imagen se torna crucial en el performar de un tweet en
Twitter.

En Facebook, la marca obtuvo 150 seguidores hasta marzo 2019. La pagina, al igual que
Twitter, necesita una planeacion de discurso y contenido exclusivo para esta plataforma y esto es
algo que aun esté en desarrollo. Una de las estrategias fue la alianza entre BratzPosting y Martin
Cantos para generar atraccion de seguidores. BratzPosting tiene 300mil seguidores en Facebook
y un par de cientos en Instagram. La idea fue que Martin Cantos la publicite con sus seguidores
en Instagram, y BratzPosting haria lo mismo en Facebook. Esto no tuvo los resultados esperados
debido a que no existe un plan correcto para las plataformas entonces la atencion del espectador
no se puede mantener. El desarrollo para una presencia de marca en Facebook también sigue en

desarrollo.

3. Monetizacion

3.1 Youtube.
Youtube es una plataforma conocida por su sistema de monetizacion a través de Google

Adsense. Bajo este y la aprobacion de Youtube, cada video esta disponible para insertar
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diferentes tipos de publicidad (como comerciales entre video, banners, etc.) Las visualizaciones
y los clicks en estas publicidades generan dinero que va directamente al creador de contenido,
siempre y cuando su video tenga contenido original y family friendly. Un estimado de ganancias,
segun el influencer previamente entrevistado Clawdeena9, es $1 por 1000 visualizaciones. Un
canal que conste con gran cantidad de videos con visualizaciones en asenso puede generar
ingresos estables y altos.

En el caso de Martin Cantos, la estrategia de Youtube como nueva fuente de ingresos
todavia sigue en progreso. Hasta marzo 2019, la cuenta tiene un total de 700 suscriptores y 13mil
visualizaciones en todos sus videos. Para que la cuenta sea aprobada para monetizacién es
necesario que esta cuente con al menos 1000 suscriptores y 4000 horas de visualizaciones. Por
ende, Martin Cantos todavia no es monetizado. Segiin Social Blade, si fuera monetizado

actualmente el canal, la marca ganaria un estimado de $30 dolares mensuales.

3.2 Merchandising.

El merchandising fue otra iniciativa por parte de la marca tras el éxito del reto viral para
poder generar ingresos propios. Esta es una iniciativa que no se liga con marcas, y que muchos
influencers tienen no solo como fuente de ingresos sino como posicionamiento y recordacion de
marca. Tras el #BratzChallenge, muchos de los seguidores de la marca utilizaban sus fotos en su
perfil, por ello la marca decidi6 poner a la venta a través de Redbubble diferentes articulos con
las iméagenes de Bratz. Redbubble es una plataforma que recibe disefios y se encarga de la
manufactura y distribucion del merchandising comprado, a la vez permite que los creadores
coloquen el precio del articulo, y en torno a ello ganen ingresos, restando los costos del servicio

y produccion. Por articulo vendido, Martin Cantos gana entre $3 y $6 netos. De momento,
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debido a la todavia precaria situacion de marca, esto es lo que mejor funciona. Las ganancias
totales hasta el momento han sido de $25 con alrededor de 10 compras. Los productos ofrecidos
como merchandising por Martin Cantos, entre otros, son protectores de celular y iPad, ropa
(camisetas, faldas, hoodies), posters y prints, almohadas, libretas y cuadernos, bolsas de
maquillaje y otros articulos para el hogar.

La estrategia para la compra del merchandising va ligada a un Call To Action a través de
las stories de Instagram por parte de la marca donde comunica del servicio. Estas stories se
mantienen permanentemente en el perfil y son promocionadas constantemente a los seguidores
de marca de vez en cuando. Los seguidores pueden decidir que nuevos disefos les interesa que
se produzcan en merchandising, y al comprarlos los comparten en sus stories a la vez, que son
compartidas por la marca para ganar valor simbolico.

Por otro lado, el mayor ingreso de momento para la marca han sido las comisiones. Tras
el #BratzChallenge, muchos de los seguidores buscaban encontrar una Bratz que se asemeje a
ellos. Martin Cantos empez6 a dar el servicio de creacion de arte digital en base a los looks de
estos seguidores. De esta manera, cualquier persona podria mandar un look, una referencia visual
o una descripcidn textual al email de la marca, hacer su pago a través de PayPal y recibir dentro
de una semana una imagen de Bratz, bajo los lineamientos y estética de marca, a forma y
semejanza de la apariencia del comprador. Este servicio tuvo gran acogida y otorgo a la marca
alrededor de 25 ventas, y una ganancia neta de $1000 dentro de un mes y medio. Los costos del
servicio oscilan entre $30 y $60 délares segtin la complejidad. El servicio es promocionado en
Instagram como story y publicacion (con las imagenes de previas comisiones hechas), generando

emocion por parte de los seguidores pueden contactarse inmediatamente con la marca para



57

generar su pedido. Una vez recibido, el comprador suele subirlo a sus redes sociales, generando

mayor valor y exposicion de marca debido a la diversidad que promete.

Figura 22: Merchandising de Martin Cantos

3.3 Partnership con Marcas.
3.3.1 Bratg
Antes del éxito del reto y debido a la estética y calidad construida y presentada por la

marca, MGA Entertainment (empresa que fabrica las mufiecas y otros juguetes de gran renombre
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a nivel mundial, y con quien Martin Cantos ya ha trabajado previamente en Los Angeles, EEUU)
se contactd con el influencer para que este fuera el colaborador creativo en redes de la nueva
linea para coleccionistas de Bratz disefiadas por el exitoso disefiador Hayden Williams. El
proyecto contaba con hacer varias imagenes como contenido de lanzamiento para las redes
sociales de Bratz. La compaiia mando6 el producto al influencer obteniendo aclamacién por los
seguidores de ambas marcas. Tras el éxito del #BratzChallenge, la empresa nuevamente se
contactd con el influencer para agradecer y posicionamiento y ventas dadas tras la iniciacion y
expansion de la tendencia viral, y encargd nuevo contenido relacionado al reto para sus redes
sociales, como colaboracidon pagada y con créditos dados. La marca Bratz otorga la libertad

creativa al influencer para la creacion de sus contenidos.

3.3.2 Forever 21

Forever 21 fue otra marca con la que el influencer trabajo debido a su exponencial
crecimiento y estética diferenciadora. El encargo no fue como influencer sino como marca
Martin Cantos para generar contenido en redes de una coleccion de fin de afio, nuevamente
otorgando al artista la libertad creatividad. Las imagenes en redes tuvieron gran aceptacion,
cumpliendo con el objetivo de Forever 21 que era fomentar la creacién de contenido local y
posicionarla, a diferencia de la ya establecida linea de marca mundial. La pagina de Instagram de
Forever 21 Ecuador consta con 15 mil seguidores y un promedio de 300 /ikes por foto. El
contenido producido por Martin Cantos disparé el engagement duplicando el promedio de likes

en sus publicaciones.

3.3.3 Otras marcas
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Una de las marcas con las cuales trabaja actualmente como influencer es TTDEYE, una
marca de lentes de color cosméticos. El influencer se caracteriza por su uso de distintos lentes de
contacto de color en sus fotos, ante lo cual siempre recibe aclamacion y preguntas. El
partnership del influencer con TTDEYE es una afiliacion, bajo la cual el influencer recibe
producto gratuito, lo utiliza y promociona en stories y publicaciones y otorga a sus seguidores un
link de afiliado y un cdédigo de descuento. Cada vez que uno de sus seguidores sigue este link o
utiliza su codigo de descuento, Martin Cantos recibe una comision (por ventas).

Martin Cantos ahora cuenta con un Media Kit (véase en el apartado 4, “Desarrollo de
Marca”), para un contacto con marcas mas directo y sencillo. A través de este, los servicios que
cuenta son menciones como influencer, creacion de posts como promocion pero también
creacion de contenido y branding para otras paginas como publicista y fotografo. La marca se
encuentra buscando otras marcas afines emergentes y/o posicionadas (cosméticas, de pelucas,
ropa, entretenimiento, etc.) con las cuales generar negocios a largo plazo e ingresos estables.
Debido a su posicionamiento en la industria de la belleza, hay varias oportunidades con marcas
de maquillaje como ColourPop y Urban Decay que estan todavia siendo discutidas, ya no solo
como canje pero como trabajos pagados de influencer.

La problematica que enfrenta la marca actualmente constituye el hecho de que su
contenido ya sea brandeado con Bratz. Esto causa un temor legal por parte de otras marcas para
su alianza comercial. Otro de los problemas que enfrenta la marca es su localizacion. Martin
Cantos se encuentra en Ecuador pero debido a su audiencia, discurso y cultura, no existe interés
ni de las marcas locales hacia €I, ni de €l hacia las marcas locales. Es por ello que busca marcas
internacionales constantemente, pero estas se mantienen escépticas o resistentes a mandar

producto o trabajar con personas o marcas distantes geograficamente. Las aduanas de Ecuador
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son otro problema, debido a su demora y costos, cosas que las marcas internacionales prefieren
evitar. Este conflicto ha alejado muchas marcas del influencer. Es necesario que el influencer se
establezca geograficamente en un lugar que tenga menos obstaculos y sea mas conveniente para

¢l y su marca.
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SITUACION ACTUAL DE MARCA

1. Analisis de Crecimiento Tras el Producto Comunicacional

#BratzChallenge

Esta es una seccion que contintia el analisis de observacion metodoldgica (véase apartado
3), pero una vez finalizado el producto comunicacional #BratzChallenge. Con esto se busca
nuevamente utilizar herramientas estadisticas y numéricas como Keyhole y Social Blade para
entender el crecimiento y la situacion actual de marca inicamente en Instagram.

Mediante Keyhole es posible entender el engagement actual de marca en los ultimos tres
meses. Antes del producto comunicacional se lograba un promedio de 1200 likes en cada foto y
44 comentarios, actualmente se alcanza un promedio de 10mil likes en cada foto y 180
comentarios, obteniendo un engagement rate de 18%. Durante el pico del reto en febrero, 2019,
la cuenta tuvo 300 mil visitas, 3000 clicks al sitio web, 600 emails enviados, y un alcance a 400
mil cuentas. En el previo analisis se alcanzaba un total de 2000 impresiones, durante este pico se
alcanz6 un total de 3 millones de impresiones. Las stories antes alcanzaban un maximo de 1300
visualizaciones, actualmente alcanzan un maximo de 15mil visualizaciones.

El crecimiento de marca fue exponencial con el reto. A través de Social Blade, cuyos
datos son publicos, se puede analizar que entre el 20 de enero de 2019 y el 1 de febrero hubo una
duplicacion se seguidores, yendo de 20mil a casi 50mil. Actualmente el influencer cuenta con un
total de 60mil seguidores. El crecimiento diario especulado es de mil seguidores, y 30 mil
seguidores mensuales. Desde el analisis previo que en el cual la marca contaba con 11mil
seguidores, ha existido un crecimiento seis veces mayor otorgado por el producto

comunicacional.
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INSTAGRAM STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR MARTINCANTOS ( 2019-02-13 - 2019-02-26 )

DATE FOLLOWERS FOLLOWING

2019-02-13 58,110 591 95
2019-02-14 +294 58,404 -1 590 +1 96
2019-02-15 +59 58,463 -4 586 +1 97
2019-02-16 +422 58,885 -10 576 97
2019-02-17 +232 59,117 -59 517 -4 93
2019-02-18 +199 59,316 517 93
2019-02-19 +190 59,506 -1 516 +1 94
2019-02-20 +35 59,541 516 +1 95
2019-02-21 +159 59,700 516 95
2019-02-22 +140 59,840 516 95
2019-02-23 +55 59,895 +2 518 95
2019-02-24 +71 59,966 518 95
2019-02-25 -50 59,916 +2 520 +1 96
2019-02-26 +90 60,006 +4 524 96
Daily Averages +1,291 +1

Monthly Averages +38,730 +30

Figura 23: Crecimiento de Martin Cantos, Febrero 2019
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Figura 24: Linea de crecimiento de Martin Cantos, Febrero 2019
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martin! @martincantos °

MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENTRATE® AVGLIKES AVG COMMENTS
Q? 96 60,006 524 17.46% 10,294.30 185.40

Figura 25: Martin Cantos en “Social Blade”
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Figura 26: Crecimiento de engagement de Martin Cantos en “Keyhole” de Marzo 2018 a

Febrero 2019
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Figura 27: Data 6ptima para publicacion en Instagram de marca
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2. Analytics Actuales de Instagram

Estos datos pueden verse en la seccion 4 con el Media Kit. Actualmente (Marzo, 2019), la
cuenta de Martin Cantos en Instagram se encuentra en 60.1mil seguidores, que se encuentran
principalmente en Nueva York, Quito, Los Angeles, Londres y México y que mayoritariamente
(el 58% de ellos) se encuentran entre los 18 y 24 afios de edad. El 87% de ellos son mujeres.

Actualmente los mejores dias para publicar son los miércoles, viernes, sdbados y
domingos entre las 15h00 y 18h00, y las publicaciones con mejores resultados son las que tienen
varias fotos con una descripcion concisa y corta y un solo hashtag coyuntural, que puede ser
#BratzChallenge u otro hashtag descriptivo de la foto pero que esté en tendencia en ese
momento (como fue el de la publicacion de la recreacion del /ook de Ariana Grande en su ultimo
video musical, la publicacién de San Valentin con #AntiValentinesDayLook, etc.).

Actualmente la publicacion con mayor numero de likes y comentarios (es decir, la
publicacion con mayor engagement) es la que recred la exitosa influencer Nikkie Tutorials de
una Bratz con maquillaje colorido que cuenta con un alcance de 500mil, 3 1mil likes, 300
comentarios y que generd 10mil visitas al perfil del influencer. En segundo lugar se encuentra la
recreacion de la famosa YouTube Vereena Sayed con un alcance de 140mil, 25mil likes y 250
comentarios. En cuanto a la publicacion mas exitosa del influencer no relacionada a contenido de
Bratz, es aquella subida el 19 de febrero en la cual aparece con una sombra de demonio. Esta

foto cuenta con un alcance de 25mil, 5mil likes y 147 comentarios.
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I CLARO 3G 7:50 PM C@ a6%
< Insights
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+115,119 vs 24 - Jan 30
Website Clicks 2,355
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Emails 575
339 vs. Jan 24 - Jan 3
Discovery

Reach 392,598

Impressions 2,839,943
1,462,801 vs. Jan 24 0
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Figura 28: Insights Instagram de Martin Cantos, Febrero 2019
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Figura 29: Insights de publicaciones de Martin Cantos, Febrero 2019
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3. Planning y Viabilidad del Proyecto a Futuro

El reto o producto comunicacional permitié un crecimiento exponencial para la marca la
posicionandola de una manera distinta pero mucho maés clara de la manera que previamente se
situaba. Martin Cantos ahora se categoriza como un influencer de belleza y arte, y este es el tipo
de contenido que sus seguidores esperan. Sin embargo, como ocurre con todas las tendencias
virales, una vez que culminan se tornan irrelevante. El siguiente paso de marca es mantener su
fondo, discurso y estética pero remplazar progresivamente el contenido de Bratz por contenido
propio para que exista mas apertura en el trabajo con marcas. Durante el reto y actualmente, la
marca se encuentra haciendo esfuerzos para generar fidelidad con sus seguidores y que estos
permanezcan activos en la pagina a pesar de la muerte de la tendencia. El influencer hizo esto a
través de concursos, publicaciones interactivas donde ellos deciden el contenido, etc.,
otorgandoles voz en el contenido que van a consumir. De igual forma, ha fortalecido un discurso
personal aspiracional pero bajo el cual muestra mas presencia y personalidad en redes para
generar un vinculo emocional mas fuerte con sus seguidores. Esto ha resultado en cientos de
mensajes diarios que establecen emocion porque el influencer dio like a una de sus
publicaciones, conversaciones personales y un mayor engagement en las publicaciones con fotos
del influencer que ahora obtienen un promedio de Smil likes.

El plan a futuro consta justamente de educar a largo plazo a su propia audiencia a qué
consumir, sin que esta se aleje de la marca, y la mantenga como top of mind (es decir, una marca
memorable, lo cual ya ha sido un logro en cuanto a contenido de Bratz, siendo el go-fo de
muchos durante el reto y hasta la actualidad) o, mejor aun, como una /ovemark (es decir, una

marca favorita). El plan a futuro también consta un mayor enfoque en la creacion de contenidos
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en Youtube, para afianzar la relacion emocional con el seguidor y generar ingresos por parte de
esta plataforma; el objetivo es pasar de se un microinfluencer (es decir, con una audiencia nicho)
a un macroinfluencer (una figura publica). La marca no pretende olvidar su estética y su discurso
de inclusioén en ningiin momento, pero busca mantener el nivel de influencia que ahora ha

logrado crear a través del fan generated content.



68

CONCLUSIONES

Martin Cantos logro posicionarse como marca € influencer en menos de seis meses al
descubrir su segmento de mercado meta y crear contenido especifico para el mismo. Este
contenido fue inesperadamente una tendencia viral conocida como #BratzChallenge con més de
100 mil publicaciones de fan generated content en Instagram, y lo coloc6 en una posicion
privilegiada de influencia. De este modo, la marca no solo encontré un segmento de mercado
sino una categoria concreta en la cual encajar: la belleza. Al mismo tiempo, Martin Cantos se
encuentra educando a su audiencia a consumir contenido no normado o queer a través de
autorretratos del artista que manejan la misma estética y se mantienen en la categoria de belleza.
Lentamente, y a través de diferentes tipos de contenido interactivo y CTA, Martin Cantos esta
creando seguidores fieles y leales interesados ya no solo en el contenido de enganche Bratz sino
en ¢l y su marca completamente. Aquello era uno de los obstaculos mas grandes al comenzar la
investigacion.

En cuanto al objetivo principal del proyecto y a la pregunta de investigacion de si la
marca podria tornarse en un influencer para, de este modo, generar ingresos con su arte queer, la
respuesta es si, pero no inmediatamente. La marca y el manejo de influencer necesitan de tiempo
y de contenido que enganche y cree fidelidad en sus seguidores a través de diferentes
plataformas que permitan no solo conocer su arte (como lo es Instagram), sino también su
personalidad (como lo son Youtube y Twitter). De este modo su audiencia aprendera a consumir
distintos tipos de contenidos, su influencia se mantendrd alta (reflejada en la cantidad de fan
generated content creado), y podra generar interés con marcas y, por ende, rentabilidad. Mayor
contenido en Youtube permitird eventualmente una monetizacién que genere ingresos, sus

servicios como fotdgrafo y creador de contenido se mantienen y se ejercen con diferentes marcas
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(como Bratz), pero también lo hace como influencer con marcas cosméticas. Debido a la
saturacion de influencers en la categoria de belleza, y a pesar de que Martin Cantos ya es
contactado por marcas, en un inicio la relacion de negocios es un canje de producto, para después
desarrollarse en pagos monetarios y relaciones comerciales a largo plazo. En otras palabras, los
ingresos toman tiempo, una constante creacion de contenido y relaciones publicas dentro de un
plan de marketing personal que mantenga a las marcas y los seguidores pendientes tanto de la
marca como el influencer. Es por ello que para la atencién de marcas es necesario que el media
kit se encuentre siempre con un alto nivel de engagement.

El conocimiento del mencionado marketing personal y las estrategias de este son
indispensables para la constante innovacion de contenido que permita generar rentabilidad. De
este modo, Martin Cantos supo aprovechar de la tendencia viral #BratzChallenge, produciendo
independientemente ingresos que sobrepasan los $1500 en menos de dos meses a través de
comisiones y ventas de merchandising (sobre todo cuando la tendencia se hallaba en su pico).
Aunque este modo de generar ingresos no sea sustentable, la premisa si lo es. Al conocer las
necesidades de una audiencia definida, se pueden encontrar modos de innovacion y monetizacion
de ellos.

Su audiencia no puede ser segmentada concretamente como millennial o centennial, sino
como un nicho especifico de ambos. Este nicho es mayormente femenino y se centraliza en
ciudades donde temas temas gueer no son tabu y abunda la industria cosmética (Reino Unido,
Australia, Estados Unidos y México). El lenguaje de la comunicacion no puede reducirse por
esto al espaiiol, lo que ha funcionado ha sido una fusioén y un spanglish que tiene buena
compatibilidad con su audiencia latina que habita en Estados Unidos. Las audiencias latinas

tienden a buscar mas una conexion con un influencer que comente sobre su dia y los haga sentir
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presentes, mientras que audiencias anglosajonas prefieren el contenido artistico y el aporte que
pueden dar después con este. Martin Cantos busca y mantiene un balance entre ambos resultando
un un gran valor simbdlico.

Martin Cantos, finalmente, supo crear y fortalecer un discurso de marca ligado a la
aspiracion, bajo el cual su causa es clara y parte del éxito obtenido: generar y presentar una
diversidad de identidades de raza y género bajo una estética onirica y bella. No dejo atras su arte
queer ni su fotografia, apelando estrategias como la nostalgia y generando posibilidades
rentables en base a esto. La clave esta en mantener un hilo conductor discursivo de marca,
mostrarse sincero y siempre actualizarse acerca de su audiencia para poder innovar y mantener la

relevancia reflejada numéricamente en likes, impresiones, alcance, engagement, etc.
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RECOMENDACIONES

La marca del influencer estd posicionada de tal forma que es necesario que este cambie de
locacién a un lugar més pertinente para su crecimiento, como lo es Los Angeles. Dentro de esta
ciudad, el contacto y trabajo con marcas sera mas directo y viable, y también su crecimiento, al
poder colaborar con otros influencer similares locales con una ideologia queer, asistir a eventos,
producir directamente con marcas, y poder desarrollar contenido interactivo que mantenga a una
audiencia fiel y contenta como lo son los concursos (cosa que ahora se complica debido a los
recursos locales como lo es el correo y sus costos). El mantenerse en Quito significa un
estancamiento econdmico y personal, debido a que no existe interés por parte de las marcas
nacionales y la creacion de contenido de todo tipo se complica, incluso el idioma en el que el
influencer debe hablar debido a sus seguidores. Cambiar a un ambiente mas propicio permitira una
mayor naturalidad en la marca en términos generales.

Es necesario también planificar a futuro contenido interesante, atractivo, interactivo e
innovador ya que la marca se encuentra en un momento peligroso tras la culminacion del reto o
producto comunicacional. Es necesario pensar en otro o generar contenido que mantenga las
expectativas de los seguidores sin aburrirlos y que a la vez dé paso a un continuo crecimiento. Para
esto es posible la necesidad de seguir insistiendo con marcas, o colaborar con otros influencers. Es
posible que el contenido de Bratz tenga que ser disminuido o dado un giro. El éxito de Martin
Cantos siempre ha estado en la constante innovacién de contenidos y, a pesar del crecimiento
rapido obtenido, es necesario tener otros planes que sigan generando interés no solo por seguidores
pero por marcas y medios, ademas de fan generated content que permita ver claramente su

influencia.
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Es importante no olvidar lo relevante que es el entretenimiento que otorga la personalidad
a través del performance, y por la cual muchos millennials y centennials siguen a sus influencers.
El humor es necesario para obtener un balance con la aspiracion y acerque al artista a su audiencia,
y esta pueda percibirlo como un amigo. La constante y rdpida interaccion por parte del artista y
sus seguidores dan, ademas, una mejor imagen de marca para aumentar su audiencia y atraer a
marcas. Esto también favorece al algoritmo para ganar mas impresiones en ambos tipos de

contenido.
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