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RESUMEN:

Instagram es una de las redes sociales mas exitosas hasta el momento, siendo utilizada
a nivel mundial. Esta plataforma sirve para compartir contenido visual e influye de
manera significativa en el mundo de la moda, por lo que las marcas la han elegido

como una nuevaherramienta de comunicacion para llegar a los consumidores.

Las marcas de moda deben gran parte de su popularidad a la exposicién que las redes
sociales dan a sus productos. Ya no solo se aplican las estrategias comunicativas
tradicionales, sino que ahora se llevan a cabo colaboraciones con personalidades
famosas para transmitir una imagen mas vanguardista y cercana. En Instagram, los
usuarios que destacan por su influenciason conocidos como influencers, y son aquellas

personas que llevan a cabo estas nuevas estrategias de comunicacion.

Actualmente se pueden distinguir diferentes tipos de influencers: los
macroinfluencers; aquellos con un pablico mas amplio y mayor popularidad; y los
microinfluencers, con un nivel de influencia algo menor. Cada influencer tiene unas
caracteristicas diferentes, y estas afectan de forma distinta a la popularidad y al
engagement generado por el individuo. En el siguiente estudio se analizan los
diferentes tipos de perfiles, sus caracteristicas, con qué marcas colaborany su papel en
la red social. Los resultados apenas muestran diferencias entre los macro y los micro

influencers y sus contenidos.
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ABSTRACT

Instagram is one of the most successful social networks so far, being used worldwide.
This platform serves to share visual content and significantly influences the fashion

world, so brands have chosen it as a new communication tool to reach consumers.

Fashion brands owe much of their popularity to the exposure that social networks give to
their products. Not only traditional communication strategies are no longer applied, but
now collaborations with famous personalities are carried out to transmit a more avant-
garde and closer image. On Instagram, users who stand out for their influence are known

as influencers and are those people who carry out these new communication strategies.

Currently, different types of influencers can be distinguished: macroinfluencers; those
with a wider audience and greater popularity; and microinfluencers, with a somewhat
lower level of influence. Each influencer has different characteristics, and these affect the
popularity and engagement generated by the individual differently. The following study
analyzes the different types of profiles, their characteristics, which brands they
collaborate with and their role in the social network. The results show hardly any

differences between macro and micro influencers and their content.
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1. Introduccion

El sector de la moda ha sabido aprovechar las posibilidades que se han creado a partir de
la evolucidn de las redes sociales, ya que estas ofrecen diversas ventajas para la moda en
cuanto a la difusién de tendencias y a la promocién de productos de marcas de todos los
tipos. La gran mayoria de marcas de moda han sabido sacar beneficio de este progreso
tecnoldgico para conseguir un aumento en su popularidad. Cuando se comenzaron a usar
estas estrategias de comunicacién la figura protagonista era la de las celebrities de
cualquier ambito como medio para dar a conocer sus productos. El escenario empleado

se reducia a los desfiles y las publicaciones de moda.

Hoy en dia, esta comunicacion se lleva a cabo en otro escenario diferente, las redes

sociales, y de entre todas ellas destaca Instagram (Metricool, 2020).

1.1 Justificacion de la propuesta
Las redes sociales forman parte de la vida de las personas y se han convertido con el paso

de los afios en un medio méas de comunicacién.

Existen una gran variedad de redes sociales pero esta investigacién pone el foco en
Instagram. La red social ocupa el puesto nimero 3 en el ranking de las mas utilizadas, de
acuerdo con los datos extraidos del estudio Digital 2020 elaborado por We Are Social y

Hootsuite (We Are Social y Hootsuite, 2020), y por eso serd la base de este estudio.

Instagram ha pasado a ser, por excelencia, el escaparate de famosos, estilos de vida,
tendencias, moda y productos de diferentes marcas. Cada vez es mas frecuente encontrar
a usuarios de redes sociales que triunfan gracias a los contenidos de sus publicaciones,
con los que llegan a lograr millones de seguidores. Estos usuarios son los cominmente
conocidos como influencers: figuras que se encuentran a la cabeza del entramado digital

que representan las redes sociales.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion han establecido una nueva forma de
comunicarse para el consumidor y para las marcas. Cualquier sujeto puede estar
conectado a la red, independientemente del lugar o del momento, siempre que tenga un
dispositivo con acceso a internet. El siguiente paso es acceder a las redes sociales, y una
vez navegando en ellas nos encontramos rodeados de diferentes tipos de contenido. En el

caso de Instagram, podemos observar publicaciones que no son simplemente una foto de
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alguien, sino que a través de dicha foto y de la persona que la publica (que puede o no
salir en ella) una marca estd mostrdndonos su producto. Los influencers promocionan a
través de sus perfiles los productos de las marcas consiguiendo que lleguen a todos sus
seguidores de una manera mas cercana que, por ejemplo, mediante un anuncio
publicitario. Las marcas se han fijado en la influencia que estos pueden llegar a tener, por
eso las empresas ofrecen a influencers patrocinar sus productos o marcas en sus perfiles
de las redes sociales. Este tipo de colaboracidn entre marcas y usuarios de perfiles
digitales con graninfluenciaes usadotanto por grandes corporaciones como por pequefias

y medianas empresas.

Por todo ello, el temaseleccionado pararealizar este estudio de investigacién es el mundo
de los influencers, observar el papel que juegan en el mundo de la moday profundizar en
un tipo de comunicacion que esta vigente hoy endiay en un perfil de personajes publicos

que no todo el mundo conoce pero que estan ahi cada dia.

1.2 Definicion de objetivos

Este trabajo tiene como objeto principal de estudio analizar la comunicacién en
Instagram, ademas de realizar un primer acercamiento al fenémeno social de los
influencers y en como actualmente se han convertido en un elemento clave de promocion
para las marcas. Con estos fines y teniendo presentes los fundamentos tedricos que se

expondran mas adelante, se proponen los siguientes objetivos especificos:

1. Analizar en profundidad la red social Instagram como medio de comunicacion
para las marcas.

2. Definirel perfil de macro/micro influencer preferente para la colaboracion con
marcas de moda.

3. Saber detectary diferenciar a estas dos clases de influencers.

4. Estudiar exhaustivamente los determinados perfiles de influencers, clasificarlos y
comprobar las diferencias que existen entre ellos en cuanto a los likes, los
comentarios, su engagement, etc.

5. En el caso de que estos influencers promocionen marcas, observar si alguna de
ellas es comun en los perfiles, si suelen colaborar siempre con las mismas o si por

el contrario no tienen unas marcas fijas y van variando.
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1.3 Preguntas de investigacion
En esta parte del estudio se muestran aquellas preguntas que se han planteado antes de
llevar cabo la investigacion, que nos van a servir para saber qué queremos analizar y a las

cuales se pretende responder con este estudio.

1- ¢Cuantos tipos de influencers hay y qué diferencia a unos de otros?

2- ¢Qué tipo de influencers son los que interesan principalmente a las marcas?
3- ¢Cuéntas publicaciones tienen?

4- ¢Con cuanta frecuencia publican posts en Instagram?

5- ¢Qué importancia tiene el engagement?

6- ¢Mantienen comunicacion consus seguidores cada dia?

7- ¢Sobré qué comentan los usuarios al influencer?

8- ¢Qué objetivo tienen la mayoriade los posts que publicael influencer?

1.4 Hipotesis del trabajo
Se han formulado dos hipotesis que con la realizacidn del trabajo se pretende verificar o,

por el contrario, rebatir conforme a la metodologia que se ha aplicado.

- Hipdtesis 1: Los influencers promocionan marcas practicamente cada diay son
las protagonistas de la mayoria de sus publicaciones.
- Hipdtesis 2: Las marcas de lujo tienen en cuenta el status que diferencia a los

macroinfluencers de los microinfluencers para elegir a quienes las promocionan.

2. Marco teorico

2.1 La aparicion de las redes sociales

Las redes sociales en Internet han ganado su lugar de una manera vertiginosa,
convirtiendose en promisorios negocios para empresas, artistas, marcas, profesionales
independientes y, sobre todo, en lugares para encuentros humanos (Cadena Pompa, J. y
Romaero Herrera, 2012).

El nacimiento de las redes sociales se remonta al afio 1997, cuando Andrew Weinreich

cred SixDegrees, considerada como la primera red social del mundo.
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Unared que permitia localizar a otros miembros de la red y crear listas de amigos,
y que se basaba en la teoria de los seis grados de separacion, que afirma que es
posible conectar con cualquier otra persona del mundo en tan solo 6 pasos. (De la
Hera, 2020)

SixDegrees tan solo duré hasta 2001 y, en los afios posteriores, fueron naciendo
numerosas redes sociales de diferentes tipos y que ofrecen diferentes contenidos. En la
siguiente infografia aparecen representadas estas redes con su respectiva fecha de

creacion, hasta el afio 2018:

v ' B Hace mas de dos décadas que nacl la
primes soclal. Rep:
evolucién del Un
su ork
1997

Imagen 1: Infografia sobre redes sociales

&

= .
L ¥ sixdegrees”®
friendsterc 2002

azmyspace 2003 Linked [

. DO 2004

2005 @ YouTube

e

M/RKETING

ECOMMERCE

Fuente: Marketing 4 ecommerce.

A raiz del nacimiento de las redes sociales se produjo la aparicién de una nueva

herramienta de trabajo y comunicacion, pero también de promocion y marketing.

Hoy en dia, a través de las redes sociales se crean estrategias que ayudan y favorecen la

divulgacion de informacion entre comunidades o instancias.

Segun O’Reilly (2006, pl), “la burbuja tecnoldgica de otofio de 2001 marco6 un antes y

un después en la aparicion a nivel mundial del denominado sitio Web 2.0”. Este término
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simbolizé la aparicion de nuevasy apasionantes aplicaciones que funcionaron como
herramientas de las que muchas empresas se sirvieron para promocionar sus servicios.

Asi como, eldenominado’Web service’ utilizado para hablar de la web como plataforma.

En la actualidad, hay una gran variedad de redes sociales que son destacables por su
funcionalidad, en los &mbitos de la comunicacion, el marketingy la publicidad. Algunas
de estas redes sociales son Facebook, Twitter, tik Tok, YouTube o Instagram (Séaez

Gbmez, 2020). Esta ultima, objeto de estudio, obtiene parte de su éxito por:

Su constante innovacion, ademaés de en una estructura diferente basadaen la publicacion
de imagenes que consigue un publico comprometido. Instagram ha afiadido hace
relativamente poco una nuevavariedad de contenido, con la que ha conseguido generar
el impacto que buscaban las marcas, los denominados storiest. Las empresas hacen uso

de estas herramientas para lograr un nivel elevado de engagement.

Otro uso que se puede dar a esta plataformadigital esel denominado Instagram Shopping:
estavariante fue creadaen 2018con el objetivo de fortalecer que las pequefias y medianas
empresas consiguieran facilidades para obtener popularidad entre potenciales clientes.
Por ultimo, también cuenta con unafuncion denominada Instagram Live. Se trata de una
difusion de contenido en vivo que permite a las propias empresas publicitar en directo sus

productos y que, por ejemplo, puedan ensefiar cual es su funcionamiento.

Instagram sirve como plataforma de promocidn y distribucién de productos a través de
los embajadores de las marcas, los cuales son influencers contratados por la marca para
darle visibilidad (Hatch, 2018).

2.2 Instagram, un nuevo medio de comunicacion para la moda
Instagram es unared social nacidaen San Francisco en octubre de 2010 que permite
a los usuarios compartir y editar tanto fotografias como videos de forma
instantanea. Esta plataforma fue creada por los estadounidenses Kevin Systrom y
Mike Krieger con el objetivo de crear un “Twitter de fotos”, y asi fue. (Sanchez,
2019)

! Losstories son publicaciones de Instagram que tienen una duracion de 24 horas en el perfildel usuario
gue loscomparte, una vezpasado ese tiempodesaparecena no serqueelusuario los fije en su perfilcon
la opcion de “stories destacados”.
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Instagram hasido la plataforma digital que hacrecido con mayor rapidez en la historia.
(Del Olmo, 2014, p.44)

Desde su lanzamiento, Instagram se ha convertido en una mina de
oportunidades para negocios que beben de elementos visuales y estéticos para
promocionar sus productos como el sector de la moda o la cosmética. Dos
motivos forzaron la llegada masiva de consumidores a Instagram, la fuga de
usuarios de Tuenti -actual compafiia de servicios de telecomunicaciones y que
entre los afios 2009 y 2012 fue la red social mas usada en Espafia- a Facebook;
y posteriormente, de esta Ultima a Instagram, que se presentabacomo un lugar
de encuentro e interaccion de jovenes en plena era del boom de los

smartphones. (Gonzalez, 2019, p.20)

Instagram no ha dejado de crecer en Espafia. La mayoria de sus usuarios (56%) se
encuentra en 50 de las ciudades espafiolas méas pobladas, Junto a la capital, Madrid,
dominan en la relacion de niameros de usuarios y poblacion total Granada, Barcelona,
Valenciay Santa Cruz de Tenerife. Cabe destacar que las mujeres espafiolas tienen mas
representacion que los hombres, 55% frente al 36%, (11 y 7,2 millones de usuarios

respectivamente) en la red social de imagenes (Gonzalez, 2021).

Instagram es una red social que permite a todos sus usuarios compartir fotos y videos,
pero tambiéen interactuar de otra manera diferente, a través de mensajes directos Ilamados
DM (Direct Message). Esta red ofrece la posibilidad de conocer gente nuevaen funcion
de tus gustos e intereses. Ademas de seguir a aquellas personas que ya conoces, puedes
“dar follow” a aquellos usuarios que encajan con el contenido que te gustaria disfrutar, ya

sea moda, belleza, musica, o cualquier estilo de vida.

Como explica Gonzalez Quintero (2019, p.10), Instagram ofrece a los usuarios la
posibilidad de conocer estadisticas sobre el alcance que tiene su perfil, ofreciendo datos

como:

e NUmeros de visitas a la semana en el perfil.

o Estadisticas donde es posible ver las interacciones con la cuenta (Visitas al perfil
y “Coémo llegar”) y sugerencias (Alcance de las publicaciones e impresiones).

e Datos estadisticos sobre la audiencia del perfil: sitios donde se concentranlos

seguidores, sexo, intervalo de edad y media de tiempo que los usuarios pasan en
el perfil.
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La red social también proporciona otro tipo de estadisticas relacionadas con cada
publicacion de perfil:
e La cantidad de likes, comentarios y de veces que la publicacién se envié a
alguien o se guardo.
e Veces que han visitado el perfil a través de publicaciones.
e Unconjunto estadistico que mide cudntas personas vieron el contenido y dénde
lo encontraron:
- Numero de cuentas alcanzadas

- Porcentaje de cuentas alcanzadas que no son seguidores del perfil

e Impresiones: desde ddnde se vio la publicacion. Opciones: pagina principal, la

ubicacion, el perfil u otros.

Unade las herramientas destacadas que adopt6 Instagram en 2016 son los stories, que
le otorgan un poder aun mayor: los usuarios publican contenido en su perfil y se
mantiene visible durante 24 horas. Toda lared social Snapchat se basa en esta funcion.
Los stories o historias también tiene sus propias variables de anélisis, y los usuarios
con perfiles en modo empresa pueden usar estas variables para saber el alcance y la
interaccion:

e Espectadores: todos los usuarios que han visto las stories, tanto aquellos que

siguen al perfil como los que no lo hacen.

¢ Interacciones: acciones que las personas realizan cuando interactdan con la historia.

- Numero de respuestas: mensajes que el resto de usuarios envian al que

comparte el contenido.

- Visitas al perfil.
e Sugerencias: estadisticas que miden cuantas personas ven el contenido y donde
lo encuentran:

Cuentas alcanzadas con esta historia.

- Impresiones: nimero de veces que se ha visto o reproducido una

historia.
- Alcance: numero de cuentas que han visto una foto o video.

- Seguimientos: nimero de cuentasque hanempezadoa seguir al perfil
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a partirde las stories.
- Siguiente historia: nimero de veces que se ha tocado la historia para
pasar a la siguiente de la cuenta.
- Toques para avanzar: numero de veces que se ha tocado la historia
para verla siguiente foto o video.
- Volver: nimero de veces que se ha tocado la historia paraver la foto
0 videoanterior.
- Abandonos: nimero de veces que se ha tocado la historia para
abandonarla.
Todas estas herramientas facilitan la difusion de contenidos y ofrecen la méaxima
exposicion a las empresasy los influencers.
Para las marcas, Instagram es una nueva herramienta con mucho potencial para dar a
conocer entre los consumidores sus productos y sus valores de una manera cercana. La
red social ha provocado un cambio en la manera de comunicar de la industria de la
moda, porque consigue que gente de todo el mundo pueda acceder a los contenidos de

moda de forma directa, sin que sea necesaria la espera de su publicacién en formato

papel.

2.3 Los Influencers

Internet, y en especial las redes sociales, han provocado la aparicion de unaserie de
personas, que en los medios de comunicacion tradicionales se trataria mas o menos del
equivalente a los famosos o las celebrities, que se han convertido en referentes paraun

gran numero de usuarios de estas redes (InboundCycle, 2021).

A causa de las nuevas formas de publicidad y comunicacidn de las marcas, debido a la
existencia de los influencers, surge el conocido “marketing de influencia” que segiin
recogen Pérez Curiel y Luque Ortiz (2018) se trata de “una aproximacion no
promocional al marketing a través de la cual las marcas centran sus esfuerzos en lideres

de opinidn en lugar de dirigirse directamente al mercado objetivo™.

El sector de la moda cada vez estd mas influenciado por las tendencias que crean los
lideresde opinion o creadores de contenido, haciendoque multitud de prendas, accesorios
y complementos sean los mas vendidos en las tiendas por su publico objetivo (Prnoticias,
2019).
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El término fue acufiado originalmente por Daniel Edelman en los afios 60 con el fin de
describir la influencia de las celebridades en los consumidores y su capacidad para
transformar las recomendaciones u opiniones en ventas a los consumidores. La base del
marketing de influencia es identificar a los lideres de opinién, en funcién a la cantidad de
seguidores, likes, comentarios en las fotos, etc., todo aquello de alguna manera puede
hacer que las marcas conecten de forma cercanay naturalizada con su publico objetivo.
Medio siglo después, estos personajes famosos han cambiado y se han diversificado hasta
tal punto que ademas de celebridades del cine, la musica o cualquier otro campo artistico,
estos nuevos lideres de opinidn, los influencers, también se han puesto en el punto de
mira (Gonzalez, 2019).

Los lideres de opinidn, conocidos como influencers son todas aquellas personas con
una cierta popularidad en las redes sociales, concretamente en Instagram, que crean un
vinculo con todos sus seguidores compartiendo aspectos de su vida, de manera que
consiguen que muchas de las personas que ven su contenido confienen ellosy en sus
recomendaciones. Esta popularidad deben mantenerla mediante una interaccion diaria
con sus seguidores para que el numero de estos siga creciendo o, al menos, se
mantenga.

“Estas figuras pablicas se caracterizan por demostrar interés en el ambito en el que se
mueven, lo que lleva a una actitud activa y un deber constante de estar informados y
por ende, compartir estos conocimientos con su publico” (Sadabay San Miguel, 2014,
p.10).

La confianzaque losseguidorestienen sobre los influencers es laque interesa a las marcas
a la hora de buscar promotores para sus productos, de escoger qué tipo de influencer

quieren que les promocione en funcion de su clasey nivel de seguidores.

A la hora de elegir un influencer como imagen de marca, existen 6 claves que se deben
tener en cuenta (Antevenio, 2016).:

1. Calidad frente a cantidad. Las marcas creen que cuantos mas seguidores
tenga un influencer, mejor, y esto no es asi. Lo mas importante es atender a la
combinacion de calidad y cantidad. No importa que un influencer no tenga un
numero de seguidores enorme, basta con que sean lo suficientemente
significativos y de calidad. Ademas, cabe destacar que en muchos casos esta
comunidad de seguidores no es real porque existe la opcidn de que esos

usuarios no sean reales y hayan sido comprados.
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2. Analizar la repercusion que produce. De nadasirve que uninfluencer tenga
muchos seguidores si estos no interactian con él y generan buen engagement.
La repercusion que su contenido genera es facil de analizar, atendiendo a los
likes en sus publicaciones, comentarios... la relacion entre el influencer y sus
followers es esencial. Aunque tenga muchoy buen contenido, si el usuario no
genera interaccion continua con sus seguidores, no es recomendado para una

buena estrategia de marketing de influencers.

3. Afinidad entre marca e influencer. No sirve que un influencer tenga todas
las claves mencionadas si no tienen nada que ver con la marca que
promociona. Por lo tanto, el influencer debe congeniar con la marca, es
importante estrechar lazos con el personaje publico para establecer una buena

relacién con la marca.

4. Compromiso del influencer. EI compromiso de un influencer con la marca
es primordial para lograr el éxito. La mayoria de influencers son
comprometidos y tienen profesionalidad, pero la marca no debe olvidarse de
tener un contacto continuo con ellos. Cualquier detalle c6mo no etiquetar o
mencionaralamarcaes unafaltade compromiso. Esto dacomo resultado una

mala reputacion como marca.

5. Calidad de contenidos. Si el contenido en sus redes sociales no es constante
y de calidad dar4 como resultado un menor alcance a sus seguidores. Las
publicaciones que haga un influencer mostrando la marca se pueden entender
como propias de la misma marca, por eso deben tener la calidad que se
requiera. Una continua actualizaciéon de su perfil es esencial para que el
influencer sea mas visible en redes y aumentan las posibilidades de que tenga

un alcance mayor.

6. ¢Qué pueden aportar un influencer determinado a la marca? Una de las
principales claves para seleccionar a un influencer es saber que puede

proporcionar valoralamarca. Paralograr esto se debe analizar la personalidad
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delinfluencer. También esimportante considerar que puede ofrecer a lamarca
la recomendacion que haga de sus productosel influencer.

Algunos de los beneficios de crear una campafia con influencers establecidos por

Antevenio son (Antevenio, 2016):

1. Ganar notoriedad en el pablico objetivo.
2. Incrementar las ventas del negocio.

3. Promocionar el ultimo producto o servicio.

No todos los influencers son iguales. En esta investigacion se ha seleccionado a figuras
que pertenecen a las dos clases de influencers principales: microinfluencers y

macroinfluencers.

1. Un microinfluencer es aquel usuario que tiene entre 5.000y 100.000 seguidores
en Instagram. Al tener un nidmero menor de seguidores que los macroinfluencers
cuentan con las ventajas de tener unarelacion mas cercanay de que los mensajes
que envian sean mas creibles.
Otro de sus puntos fuertes es que se especializan en areas como belleza y viajes
Yy, por tanto, se les considera expertos en el campo en el que operan. Estos son
perfiles interesantes para las marcas porque pueden trabajar con ellos con el fin
de llegar a un publico objetivo. Los microinfluencers promocionan los productos
que realmente les interesan y las marcas con las que comparten valores. De hecho,
un estudio de julio de 2019 realizado por Hivency encontr6 que los
microinfluencers colaboran mas con aquellas marcas que les gustan, mientras que
el 23% de los macroinfluencers trabajan con marcas que no les gustan. La cifra
de los microinfluencers que colaboran con marcas que no les interesan es del 7%.
Como resultado, este tipo de influencers con menos de 100,000 seguidores
congenia mas con las marcas y productos que comunican a su comunidad de
followers. Algo que destaca de ellos es que son muy activos e interactian mucho
con sus seguidores, ya seaa través de encuestas en sus stories o contestando a los
mensajes directos que lesenvian sus seguidoresatravésde lared social (Hivency,
2020).

2. Un macroinfluencer es aquel usuario que tiene mas de 100.000 y crea contenido

con una mayor visibilidad.
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Para marcas de alta gama como son las del sector de lujo, resulta mas atractivo
normalmente trabajar con este tipo de influencers por el status que tienen en la red
social. “De hecho, a las grandes marcas de lujo o a las empresas de
productos/servicios de alta gama les gusta crear emociones basadas en
sentimientos de exclusividad. Colaborando con los macroinfluencers, consiguen
transmitir este sentimiento entre los usuarios” (Hivency, 2020).

Es posible que muchos consumidores consideren que los macroinfluencers tienen
unavida perfectay dificil de alcanzar, pero que se acercaran a ella consumiendo

los mismos productos (Hivency, 2020).

2.4 Las marcas e Instagram

El sector de la moda, a dia de hoy, es uno de los sectores con mayor competencia y, por
ello, es muy importante crear una buena estrategia de marketing con la que destacary
poder diferenciarte del resto (De la Hera, 2020).

El marketing de influencers es una estrategia nueva de marketing que triunfahoy en dia.
Se trata de crear una serie de vinculos de colaboracion entre las marcas y las empresas y
aquellas personas que cuentan con una gran visibilidad y protagonismo en Internet,

concretamente en las redes sociales, los influencers (InboundCycle, 2021).

Todo el contenido publicado en las redes sociales influye de una manera u otra en el
pensamiento de los usuarios. En ocasiones esta influencia afecta en sus decisiones como
consumidores de marcas, por ejemplo, si un usuario havisto que un influencer habla bien
de un determinado producto, esta recomendacion hara que la marca a la cual pertenece el
producto en cuestion tenga unaventaja sobre las demas de esa misma categoria. Por esto,
innumerables empresas han tomado como herramienta las redes sociales para mostrar sus
productos de una manera mas cercana a los consumidores, para promocionarse, puesto
que se trata de un canal de transmision de informacion baratoy muy eficaz a la hora de

obtener resultados tanto de popularidad como de ventas.

Segin un analisis llamado ‘I Estudio de Influencers de moda’ elaborado por
SocialPubli.com (2019) que fuerealizado a partir de mil encuestas por usuarios del sector
de lamoda, se conoce el dato de que un 85,9% de los creadores de contenido de esta area
ha comprado ropa después de vérselaa otro influencer en las redes sociales, frente a tan

solo un 13,9% que asegura no afectarle esta accion a la hora de tomar sus propias
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decisiones. Debido a estos resultados, las marcas de la industria textil apuestan por esta
nueva formade ventasa través de Instagram, ya que para ellas es un factor muy positivo
a la hora de ampliar la visualizacidn de sus productos. Esta investigacion sefiala que la
mayor parte de las agencias de medios y anunciantes ven muy efectiva esta practica, por
lo que deciden invertir en este tipo de campafias un 84% de ellas por la credibilidad que

transmiten sus mensajes al resto de usuarios (Prnoticias, 2019).

Otros datos interesantes son en cuanto a la propia aplicacion de Instagram: frente a un
56,4% de los encuestados que niega comprar en las redes sociales, un 41,6% de ellos
afirmahacerlo atravésde estaaplicacion. Asiescomo estase haconvertido en laprimera
fuente de inspiracion a la hora de vestir para un 86,9%, por delante de Pinterest con un
6,9% y de 21Buttons que logra tan solo un 4,1% (Prnoticias, 2019).

El disefio intuitivo y las posibilidades que facilitaba esta aplicacién logré
convencer al publico joven para comenzar a usarlay a las marcas para ser el
nuevo buque insignia de la publicidad digital de sus productos. Es mas,
Instagram es una aplicacion a la que se ha atribuido como valor principal la
capacidad de interaccion entre marca y usuario a través de la fotografia.
(Gonzélez, 2019, p. 20)
Los influencers se han convertido poco a poco en iconos para muchos usuarios.
Muestran su forma de vida y los productos en sus publicaciones de manera que sus
seguidores, los consumidores, empiezan poco a poco a confiar en ellos y en la opinién
que proporcionan acerca de estos productos y comienzan a adquirirlos para, en parte,

ser parecidos a ellos.

Estos reyes de las redes sociales son un diamante en bruto para las empresas y las
marcas, ya que si hacen una critica a un determinado producto o tan solo su aparicion
usando una marca de ropa u otro articulo pueden lograr que aumente
considerablemente la aceptacion popular de una determinada marca y, por lo tanto,
hacer subir las ventas como la espuma (InboundCycle, 2021).

El problema que esto genera es que no se puede garantizar que todos los influencers
actten con suficiente transparencia. Es decir, puede parecernos que el influencer esta
haciendo unacritica de un producto dando su verdaderaopinion, olvidandonos de que
la realidad es que lo esta haciendo a cambio de algo. En estos casos en los que no prima

la sinceridad puede llegar a hablarse de falta de honestidad y de un cierto nivel de
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engafio a sus seguidores, que no tienen por qué saber que detras de la opinion de “su
lider” se esconden determinados intereses comerciales de marcasy empresas. También
hay ocasiones en las que a pesar de estar haciendo una promocidén remunerada el
influencer da su opinion real, no siempre es engafio, pero no se puede garantizar a

ciencia cierta.

Las técnicas de marketing con influencers proporcionan a las marcas que las utilizan
en sus métodos de comunicacion y promocion una serie de beneficios entre los que
destacan:
o Amplifican los mensajes positivos de la marca o empresa.
e Generamucha conversacion en la red sobre los productos o servicios.
e Los influencers son muy seguidos por un target? de publico con una gran
capacidad de compra y muy consumistas: la generacion millennial.
o Si se disefia bien, una campafia con influencers no tiene por qué ser muy cara,
y puede lograrse un satisfactorio y rentable retorno de la inversion (ROI).

e La marcagana reputacidny prestigio (InboundCycle, 2021).

Atendiendo a la comunicacion entre influencer-marca, segin Marti (2015) existen
cuatro vias mediante las que los influencers se relacionan con las marcas:

1. Devenirimagen de una marca, siempre y cuando se compartan los valores con
esta.

2. Colaborar con una marca a través del disefio de productos o el lanzamiento de
una coleccion.

3. Participar en eventos de la marca y su difusion en las redes sociales, asi como
la recepcion de regalos parasu exhibicion.

4. Exposicion de productos en redes sociales a cambio de una retribucion
econdmica. Esta estrategia los influencers la llevan a cabo de manera sutil,
aparentando un minimo de naturalidad para que sea mas aceptado entre los
seguidores y que no se vea como algo que hacen porque simplemente les
remuneran por ello.

La gran mayoria de los profesionales del departamento de marketingy publicidad (casi

un 70%, segun diversos estudios) estan a favor de este tipo de campafias con influencers

2 Publico objetivoo target es un recorte demografico y conductual de un grupode personas que la
empresa elige como futuros clientes de su producto o servicio. (Schiiler, 2020)
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porque consideran que brindan resultados efectivos. Asi mismo, un estudio titulado
“Informe Augure sobre el estatus del marketing de influencers” afirma que muchas
empresas estan invirtiendo hasta un 20% de su presupuesto en este tipo campafasy la

intencion es incrementar el gasto en esta partida (InboundCycle, 2021).

2.4.1 Engagement: Relacion entre consumidores y marcas

Actualmente triunfa una nueva clase de marketing, conocido como Engagement
Marketing o marketing de compromiso. Se trata de un producto derivado del nuevo
modelo de comunicacion que abandona la bidireccionalidad para acercarse a un patron
continuado y conversacional (Gonzélez, 2019, p.28).

Cuando usamos la palabra “engagement” nos estamos refiriendo al nivel de
compromiso que tienen los consumidores y usuarios de las redes sociales con una
marca, y esto va mas alla de la compra de sus productos o servicios. Este importante
concepto crecioy se expandid gracias a la transformacion digital y, especialmente, las
redes sociales junto a otros medios que permiten el contacto continuo con los usuarios
(Mafra, 2020).

En el entorno de Instagram, el engagement se corresponde con el grado de fidelizacion
por parte de los seguidores con un influencer y con las diferentes marcas que
promociona.

El engagementengloba la interaccionconstante, laconfianzae, incluso, laempatia con
los valores, las percepciones y los mensajes que se trasmiten. Esto se traduce en
relaciones duraderas, sustentablesy profundas entre usuario/consumidor e influencer,
basadas en experiencias de compra cargadas de sensibilidad (Mafra, 2020).

Por todo lo mencionado, lo primordial no es contar con un nimero alto de seguidores
en el perfil, sino mas bien saber el grado de implicacion e interés que tienen estos con
las fotografias, videos o el contenido en general que se publica.

Hoy en dia, los microinfluencers generan mas engagement que los macroinfluencers.
Ademas, resulta mas complicado colaborar con macroinfluencers ya que debido a su
éxito en redes sociales, reciben muchas solicitudes de otras marcas. No obstante, si lo
que la empresa busca es visibilidad de forma rapida e inmediata, pueden ser una buena

opcidén (Hivency, 2020).
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En los entornos digitales como son las redes sociales, el engagement es un elemento
palpable que se puede estimular cada dia y que es posible medir a través de métricas,

indicadores y la calidad de interaccion.

En el caso concreto de lared social que estamos analizando, Instagram, existe unamanera
de calcular el engagement de una cuenta de manera sencilla. Debemos tener en cuenta

dos aspectos concretos:

1. Alcance: es la visibilidad que tuvieron los contenidos publicados dentro de la

plataforma, es decir, el nGmero de usuarios que han visto unapublicacion.

2. Interacciones: se trata de cualquier accidén que haya realizado un usuario a la
publicacion. Podemos utilizar las siguientes métricas para observar las
interacciones de un perfil con las diferentes herramientas que nos ofrece la

aplicacion:

- Enlas publicaciones:
Likes.
Comentarios.

Numero de veces que se ha guardado el post.

R S .

Numero de veces que se ha compartido el post a otro usuario.
- Enlos stories:
1. Numero de veces que se ha compartido el story a otro usuario.

2. Numero de veces que se visto la foto o story.
3. Numero de respuestas recibidasa una story.

Imagen 2. Férmula para calcular el engagement de una cuenta normal
de Instagram

Fuente: Factoriacreativabarcelona.es
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3. Metodologia

Este estudio de investigacion recurre a un analisis de las publicaciones de Instagram para
recabar la informacion y obtener los datos y resultados necesarios que permitan
posteriormente extraer conclusiones validas que respondan a los objetivos planteados en
la investigacion. Para ello, se ha llevado a cabo un seguimiento de los perfiles de una

muestra de 5 usuarios de esta red social.

La primera fase de la investigacion se compone de un andlisis de contenido, técnica de
investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y
validas que puedan aplicarse a su contexto (Krippendorff, 1990, p.28). Esta metodologia
se utilizé originariamente para el andlisis de contenido procedentes del terreno
comunicativo, actualmente se ha ampliado y diversificado hasta el punto de ser aplicable

al ambito de las redes sociales, y en nuestro caso, a Instagram (Noguero, 2002, p.174).

El objeto de este tipo de analisis, segun Sierra Bravo (1994) consiste concretamente en:
Observary reconocer el significado de los elementos que forman los documentos
y en clasificarlos adecuadamente para su posterior analisis y explicacién. La
utilizacion de una muestra en el andlisis de contenido puede ser muchas veces
indispensable en la practica, dada la multiplicidad frecuente de unidades

documentalesa observar. (p.287)

En el caso del estudio que se presenta, la muestra se ha seleccionado mediante el uso de
la aplicacion Metricool. Se trata de una herramienta que permite hacer un analisis de la
evolucién, en un periodo de tiempo a elegir, de cinco usuarios que tengan activado el
modo “cuenta profesional” en Instagram. Los cinco usuarios que finalmente han sido
seleccionados son influencers categorizados comomacroinfluencers, aquellosque poseen
mas de 100.000 seguidores y son creadores de contenido con una gran visibilidad (3), y

microinfluencers, aquellos entre 5.000y 100.000 seguidores (2).

El motivo de seleccionar influencers de diferentes niveles de popularidad es mostrar
mejor las diferencias entre ellos, como, por ejemplo, la regularidad a la hora de publicar
contenido, el engagement, el nimero de likes, comentarios, entre otros baremos. Se han

elegido aquellos influencers mas representativos de cada categoria, teniendo en cuenta su
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numero de seguidores, su edad y sus diversas profesiones, para tener una mayor variedad
de contenido en el analisis. Con esta seleccion se busca mostrar las diferencias en sus
formas de publicary en su continuidad de hacerlo, aungue todos ellos tengan en comdn

que hacen colaboraciones con marcas.
Los perfiles que se han seleccionado para realizar el analisis son los siguientes:
Tabla 1: Datos generales de los influencers analizados

Nombrey | ChiaraFerragni | Aida Domenech | Pelayo Diaz | LuciaDe Luis | Ignacio Serrano

usuario (@chiaraferragni) (@dulceida) (@princepela | (@luciadeluis) (@ignacioserranob)
yo)
Edady 34 afios 31 afios 34 afios 15 afios 23 afos
nacional- Italiana Espafiola Espafiol | Espafiola Espafiol
dad
Influencer Bloguera Estilista, | Influencery | Cantante pop e
residente en youtuber e bloguero, ' embajadora influencer,
— Milan, influen- disefiador | de belleza | conocidoen el
biografi- considerada la Cer. de moda, conocida mundo de
cos bloguera mas | Aficiona-dade | influencer, por Instagram por
conocida del la moday escritory | compartir la moday la
mundo conside-rada | colaborad fotos de musica
como unade orde modelaje y

las bloguers | television | contenido

mas “natural” de
magquillaje
en
Instagram
Nomero | 23,4 millones | 2,9 millones 1,02 101,50 mil 39,17 mil
de millones
seguidores
Tipode Macroin- Macroin- Macroinfl | Microinflu- | Microinfluen-
influencer | flyencer fluencer u-encer encer cer

Fuente: elaboracion propia.
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El periodo de tiempo en que fueron analizados estos perfiles se comprende entre el dia 1
de febrero y el 1 de mayo de 2021. El total son 90 dias analizados.

El objetivo principal del andlisis es estudiar el comportamiento de los influencers en
Instagram, observar las diferencias queexisten entre lostipos de influencersmencionados

(macroinfluencers y microinfluencers) y analizar las distintas variables seleccionadas.

Estas variables se corresponden con las caracteristicas que presentan los diferentes tipos

influencers que analizaremos:

A. Elsectordeactividad, destacandoque todos los influencers seleccionados tienen
en comun que pertenecen al sector de la moda.

B. La popularidad en la red social, medida en el niumero de seguidores de

Instagram.

C. El numero de publicaciones totales. La muestra seleccionada se basa en el
total de posts sobre moda compartidos por cada usuario en el periodo de tiempo
elegido.

D. El numero de likes y de comentarios por publicacion. Se seleccionara una

muestra representativa de 10 comentarios por publicacion sobre el total.

E. El nivel de engagement generado por el influencer.

Con estas variables se estructuraron dos plantillas de analisis basadas en investigaciones
anteriores (Gonzalez Quintero, 2019): la primera se empled para para registrar los datos
relativosal contenido (tabla 2) (tipo de influencer, fechade publicacion, recurso principal
del post, contenido de la publicacion y objetivo del post). La segunda para medir el
engagement (tabla 3) (nimero de likes, numero de comentarios, fin de los comentarios,
ubicacion de publicacion, tipo de lenguaje utilizado y otros recursos del post). La
codificacion de los datos finalizé el dia 1 de mayo de 2021, el mismo dia que se certifico

la cifra final de seguidores, puesto que sufrieron variaciones a lo largo del estudio.
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Tabla 2: Contenido a analizar en los posts del influencer

Contenido

Tipo de
influencer
Fecha de

publicacion

Formato del

post

Contenido de la

publicacién

Objetivo del
post

Microinfluencer Macroinfluencer

Variable abierta

Foto

Se muestra el
influencer junto

con el producto

Promocién de
la marca:

producto

Fuente: elaboracion propia.

Video

Se muestra solo

el influencer

Personal

Animacion,
ilustracién u
otro
Recurso.
Boomerang
Se muestra
solo el
producto

promocionado

Tabla 3: Engagement que presentan los perfiles analizados

Engagement

NuUmero de likes

Numero de

comentarios

Menos de
5.000
(NIVEL 1,
N1)

Menos de
100
(N1)

Entre
5.000y
10.000

(N2)

Entre 100

y 300
(N2)
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Sorteo
Entre Entre Mas de
10.000y 50.000  100.000
50.000 y (N5)
(N3) | 100.000
(N4)
Entre Entre | Entre 1000
300 700 y 5000
y700 | y1000 (N5)
(N3) (N4)
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Fin de los comentarios El El producto = Dudas o Emojis = Menciones
influencer | promocionado protestas a otros
usuarios de
la red
social
Lenguaje Lenguaje
Tipo de lenguaje profesional | informalo
utilizado 0 técnico cotidiano

Otros recursos del Mencién a  Etiqueta a la Uso de Usode
post la marca marca mencion hashtags

y
etiqueta

Fuente: elaboracion propia.

4. Analisis de resultados

El analisis se basa en la revision y anélisis de los posts que han publicado en su perfil los
5 influencers seleccionadosen el periodo de tiempo elegido, 90 dias: desdeel 1 de febrero

hasta el 1 de mayo.

Se ha estructurado una tabla comparativa donde aparecen recogidos los datos
fundamentales de los influencers seleccionados junto a otras variables a analizar (tabla
4) (seguidores, seguidos, total de publicaciones, publicaciones realizadas en el periodo
de analisis, publicacionesanalizadasy comentarios en las fotos analizadas). EIn imero
deseguidores que se muestraen elanalisis corresponde con el fin del periodo de tiempo
que seleccionamos para realizar la investigacion, el 1 de mayo, aunque los seguidores
en este tipo de perfiles tan populares varian constantemente. Lo mismo ocurre con su
cifratotal de publicaciones, tambiénse correspondecon laque acumularon hasta mayo
ya que cada dia la mayoria de los perfiles de estos influencers muestra publicaciones

nuevas.
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Para estructurar parte de este analisis de resultados se ha utilizado como base estudios
anteriores. (Gonzélez, 2019)

Tabla 4: VVariables analizadas sobre los influencers

ChiaraFerragni Aida Domenech PelayoDiaz Lucia De Luis Ignacio Serrano

Seguidores 23,4 2,9 1,02 101,50 39,1
millones millones millones mil mil
Seguidos 1,3 mil 924 1,6 mil 2,3 mil 1,1 mil
Total de 14,4 mil 8,4 mil 7,2 mil 288 349

publicaciones
Publicaciones
realizadasen 342 72 83 32 25
el periodo de
analisis
Publicaciones
analizadas 47 23 31 17 3

Comentarios

en las fotos  46.900 8.233 8.190 153.961 212
analizadas

Fuente: elaboracion propia.

Las publicaciones seleccionadas para analizar son las aquellas en las que se publicitan
productos relacionados con unamarca de moda: prendas de ropa, bolsos y calzado, y dicha
marca aparezca representada la marca de alguna de las siguientes maneras: exposicion
tradicional del mismo, a través de la etiqueta, mencion o los hashtags; o simplemente
exponiendo el articulo sin mencion alguna de la marca a la que corresponde. y muestran

algun tipo de colaboracién con una marca. Respecto a cada influencer son las siguientes:

e Chiara Ferragni: 47 posts de moda sobre un total de 342 publicaciones durante el
periodo seleccionado y conun total de 14.4 mil publicaciones en su perfil. En las

publicaciones analizadas, se han contabilizado un total de 46.900 comentarios.
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e Aida Domenech (Dulceida): 23 publicaciones de modasobre un total de 72 post

durante el tiempo analizado. Un total de 8.233 comentarios en los posts

analizados.

e Pelayo Diaz: 31 posts de moda sobre un total de 83 en el periodo de tiempo

seleccionadoy con un total de 8.190 comentarios en estas fotos.

e Lucia De Luis: 17 publicaciones de moda sobre un total de 32 en el tiempo
analizado y un total de 288 publicaciones en su perfil. El total de comentarios en

las publicaciones analizadas es de 153.961.

e Ignacio Serrano: 3 publicaciones de moda sobre un total de 25 post durante el

tiempo analizado. Un total de 212 comentarios en los posts analizados.

4.1 Actividad en la red social

El uso de laaplicacion Metricool nos ha permitido saber cuantas publicaciones suma cada
influencer de los que analizamos en los 90 dias elegidos. Entre otras variables, se ha
decidido atender a la frecuencia con la que los influencers realizan publicaciones en
Instagram porque es un factor muy importante en el analisis de su perfil y de como

mantienen su popularidad.

Se observa cierta regularidad en la forma de publicar de los cinco perfiles analizados,
aunque no existe un patron comun determinado entre ellos, ni entre los macroinfluencers

ni entre los microinfluencers.

A lo largo de los 90 dias que ha durado estudio, se ha analizado determinadas
publicacionescon respecto a cada influencer siguiendo el criterio ya mencionado para la
eleccion de estas publicaciones: aquellas en las cuales se haga promocion de algin

producto sobre moda de algunamarca.
Se han analizado de cada influencer el siguiente nimero de posts:

De Chiara Ferragni: 47 publicaciones.
De Aida Domenech (Dulceida): 23 publicaciones.
De Pelayo Diaz: 31 publicaciones.

De Lucia De Luis: 17 publicaciones.

A A

De Ignacio Serrano: 3 publicaciones.
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Solo observando el nimero de publicaciones de cada uno se aprecian grandes diferencias
entre los influencers seleccionados sobre su aparicion en Instagram. Existe una gran
diferenciaentre lacifraquemuestra laprimera influencer (Chiara Ferragni), perteneciente
al grupo de macroinfluencers y la cifra que presenta el dltimo influencer (Ignacio
Serrano), el cual pertenece a la categoria de microinfluencer. Esta diferencia se debe a
que la frecuencia con la que publicacadauno en su perfil es muy diferente, y por lo tanto
su actividad y presencia en la red social también. Cabe destacar que, aunque los
influencers no renueven contenido en su perfil un dia determinado, si lo hacen en sus
stories ya que es una herramienta que utilizan los 5 usuarios diariamente para mantenerse
activos en la red social. En los stories comparten siempre méas de una imagen o video,
pero aqui nunca siguen un patron determinadoy cada dia la cifra varia en funcion de lo

que hagan en su vida personal, la cual comparten con sus seguidores.

Estudiando detenidamente el contenido publicado por cada influencer se han recopilado

los siguientes datos:

1. Lamacroinfluencer Chiara Ferragni es el usuario que més publica diariamente de
nuestro estudio. Realizaentre 2 y 5 publicaciones cada dia, siendo 3 y 5 las cifras
que mas se repiten. El contenido de las publicaciones es tanto promocional de
marcas como de su vida: su pareja, sus hijos, mas familiaresy amigos. Se trata de
la influencer més activa y constante de los 5.

2. La siguiente macroinfluencer analizada, Aida Domenech (Dulceida), no es la
segunda con mas publicaciones a pesar de ser la segunda con mas popularidad.
No realiza constantemente mas de 1 publicacion diaria, no sigue ningun patron
fijoy haocurrido que algin diano haya publicadoningln posten su perfil, aungque
esto no es lo que més sucede. Siempre esta activa en otro recurso: los stories.

3. Pelayo Diaz, nuestro tercer macroinfluencer puederealizar undia 2 publicaciones
y después pasar 2 dias sin publicar nada (sin contar los stories, solo hablando de
su perfil de publicaciones). El patron que normalmente suele seguir se basa en
publicar varios dias seguidos una foto o varias en el mismo post, o un video, y
después dejar de hacerlo un dia entre medias, es decir: esta un dia sin publicar, al
dia siguiente publica, pasa al siguiente dia y no publica, después varios dias
seguidos si lo hace, y vuelta a empezar. Se ha dado la ocasion de que haya estado

méasde 24 horassin publicar, pero no hasuperadolos 4 diasy esto no suele ocurrir.
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4. La primera microinfluencer analizada, Lucia De Luis, muestra una constante
actividad que hace que su nimero de seguidores crezca mensualmente de manera
destacable. Desde que se inicio este estudio ha conseguido 8 mil seguidores mas,
dato que se obtiene gracias a observar diariamente como su perfil evoluciona a
través de Metricool y visitdndolo en Instagram. Realiza cada semana minimo 2
publicacionesy algo mas de la mitad son de contenido promocional. Lo maximo
que ha estado sin publicar son 6 dias, y algunavez ha realizado 2 publicaciones el
mismo dia. Muy activa en stories.

5. Ignacio Serrano, el segundo microinfluencer estudiado nos muestra una manera
de llevar su perfil de Instagram muy diferente a la del resto. Lo caracteristico de
este perfil es que no solo se centra en su vida 0 en moda, Sino que es cantante y
compository eso le hace ganar también una cantidad de seguidores, aunque de
manera mas lenta. Publica cada 2 o0 4 dias, y no mas de una publicacién diria. Ha
ocurrido que hayaestado 7 dias sin publicar nada, aunque esto no se haya repetido
de manera continuada. También es muy activo en stories al igual que Lucia De

Luis.

4.2 Analisis del contenido de las publicaciones

En esta parte del analisis vamosa estudiar el contenido de las publicaciones que contienen
promocion de marcas. Atenderemos a las siguientes variables: los formatos que ofrece
Instagram para realizar una publicacion, los posibles objetivos que tienen las
publicacionesy el contenido que aparece en ellas.

4.2.1 Formatos de Instagram
Instagram presenta una variedad de recursos o formatos posibles para realizar el

contenido que deseemos. Existe la posibilidad de publicar varias veces uno de ellos o
combinar varios formatos en una misma publicacion ya que permite compartir mas de

uno.

Los formatos que ofrece Instagram y que pueden utilizar los influencers analizados son

los siguientes:

1. Foto: imagen que muestra al influencer o cualquier otro tipo de contenido que

este quiera compartir.
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2. Video: grabacion de imagenes y sonidos en las que se muestra al influencer o
cualquier otro tipo de contenido que este quieracompartir.
3. Boomerang: sino que es una sucesion de fotos en bucle que, aunque puede

parecerse a un gif, no es exactamente igual.

En el siguiente grafico se muestra el porcentaje que corresponde a cada formato/recurso
en funcion del uso que hacen de él los influencers del estudio para realizar sus

publicaciones:

Grafico 1: Formato de las publicaciones

Video
7%

Fuente: elaboracion propia

De entre los 3 formatos de contenido posibles destaca la foto como la méas usada por los
5 influencers en las publicaciones analizadas. A la foto le siguen los videos, aunque todas
las muestras de contenido audiovisual (el 7%), menos una que es de Chiara Ferragni,
pertenecen a Lucia De Luis (microinfluencer). El tltimo lugar lo ocupan los boomerangs,
que en este caso no tienen presencia en su contenido analizado (las publicaciones en su
perfil). Cabe destacar que los influencers si que hacen uso de los boomerangs en sus

stories, pero estos no entran en el presente analisis.
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4.2.2 Objetivos de las publicaciones
La comunicacion de marcas es llevada a cabo por los influencers de 3 formas para

promocionar en sus perfiles:

1. Promocion de la marca a través del producto o productos que se busca publicitar.
2. Sorteo.

3. Contenido de uso personal.

Estas 3 formas no se utilizan con la misma frecuencia. En el siguiente grafico se muestra
més detenidamente cual es la cifra de cada una de ellas en funcién de las veces que las

utilizan los influencers en las 121 publicacionesanalizadas:

Grafico 2: Objetivos de las publicaciones

/

Promocién de la
marca
93%

Fuente: elaboracién propia
Se observa que la manera que mas utilizan los influencers para compartir contenido de

marcas es la de promocidn del producto, después el uso personal y por tltimo la opcién
de sorteos.
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Analizando mas concretamente el uso de los posiblesobjetivos que hace cada influencer
se recopilan los siguientes datos:

Grafico 3: Objetivos de las publicaciones de marcas y sus productos

segun cada influencer

Promocion de lamarca Sorteo Personal
—
<
—
(92}
o
N
<
—i
(o]
o ™
o o O o O o o O
Chiara Aida Pelayo Diaz Lucia De Luis Ignacio
Ferragni Domenech Serrano

Fuente: elaboracion propia

Estudiando el grafico se observa que la unica influencer que utiliza la red social para
promocionar a través de mostrar contenido de su vida privada es Chiara Ferragni.
Destacamos que la influencer cuando comparte este contenido siempre ha publicitado su
propia marca @chiaraferragnibrand (Chiara Ferragni Collection), y el contenido de sus

publicacioneseran imagenesde su familia (pareja e hijos) y de ella misma.

También se ve que la microinfluencer Lucia De Luis es la Gnica que ha utilizado la forma

de sorteo en sus publicaciones para publicitar, algo que llama la atencion.

El sorteo es una forma que puede proporcionar tanto al influencer que publicita como a
la marca, un aumento en sus seguidores: para participar en un sorteo suele ser necesario
seqguir al influencer que lo realiza, seguir a la marca a la que pertenece el producto que se
sortea, y mencionar a otros usuarios paratener mas opciones de ganar, en ocasiones estos
usuarios también estan interesados en el sorteo y realizan los mismos pasos para

participar.
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4.2.3 Contenido de las publicaciones

Los influencers comparten el contenido de marcas de diferentes maneras en sus perfiles
y cadauno elige como quiere hacerlo. Se han diferenciado 3 tipos de contenido diferentes
que pueden aparecer en las publicaciones en las cuales se realiza la comunicacion de

marcas. Estos 3 tipos se diferencian en que el protagonista del post es distinto:

1. Producto e influencer.
2. Solo producto.

3. Solo influencer.

En el siguiente grafico mostramos el porcentaje que pertenece a cada uno de los tipos
segun las publicaciones analizadas:

Gréfico4: Contenido de las publicaciones

—

Producto e
influencer
80%

Fuente: elaboracion propia

Se observa que para la promocién de una marca y de sus productos, casi siempre es
elegidala opcion de mostraral influencery al producto, estan ligados en 97 publicaciones
de 121 analizadas. Solamente en 19 se muestra al producto sin el influencery en 5 al

influencer solo.

Para poder estudiar las diferencias a la hora de elegir el contenido de las publicaciones de
los 5 influencers, se han estudiado estas variablesen cada uno de los perfiles y recopilado
los datos conseguidos en el siguiente gréafico:
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Grafico 5: Contenido de las publicaciones segun cada influencer

© Producto e influencer Solo producto Soloinfluencer
™
™
N
[oe]
— N~
—
N
—
N~
<
™
—
o O o O o O
Chiara Aida Pelayo Diaz Lucia De Luis Ignacio
Ferragni Domenech Serrano

Fuente: elaboracion propia

El dato que destaca es que los 5 influencers deciden publicitar a la marca mostrandose a

ellos con el producto.

Con los datos ofrecidos por el grafico se diferencia que los Unicos que alternan a los
protagonistas de su contenido son los macroinfluencers, Chiara Ferragni y Pelayo Diaz.
Ambosrealizan lacomunicacion de marcas no solo mostrandosu figura junto al producto,

sino que comparten imagen solo del producto o solamente de ellos.

4.3 Engagement. Las marcas y su aparicion en Instagram
En esta parte de la investigacion se realiza un analisis del engagement que muestran los
perfiles de los 5 influencers y veremos las diferencias entre el engagement de un

macroinfluencer y el de un microinfluencer.

También se analiza el tipo de lenguaje que hay en las 121 publicaciones seleccionadas y
se mostrara como aparecen las marcas en estas publicaciones en los perfiles de los 5
influencers. Se estudiara como realizan los 5 usuarios la comunicacion de marcas,
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atendiendo al objetivo con el que muestran la marca (uso personal, promocién, etc.), al
contenido de marcas de sus publicaciones (siaparecencon el producto, silo llevan puesto,

etc.).

El ultimo estudio de este apartado tiene unos protagonistas distintos ya que no son los
influencers como tal, sino que son el resto de los usuarios: sus seguidores, los

consumidores de las marcas.

4.3.1 Analisis del engagement de los 5 influencers
Comoyaseexplicé enelmarco tedrico de esta investigacion, el engagementde Instagram
es el grado de interaccion de los seguidores con los influencers y las marcas, es decir, con

su contenido.

La popularidad en la red social puede ocasionar efectos sobre el engagement. En la
siguiente tabla aparece el ratio de engagement (son las interacciones recibidas por cada
1000 seguidores) ofrecido por la aplicacion (Metricool) con la que se ha analizado la
evolucion que han tenido los 5 influencers desde el inicio del estudio: desde el 1 de

febrero hasta el 1 de mayo.

Tabla 5: Ratio de engagement de los 5 influencers

Chiara Ferragni 29,38
Aida Domenech 35,23
Pelayo Diaz 11
Lucia De Luis 181,96
Ignacio Serrano 43,75

Fuente: elaboracién propia

Si comparamos las cifras vemos que hay grandes diferencias entre ellas. Los
microinfluencers presentan un ratio de engagement mayor que el de los macroinfluencers
lo cualsignifica que tienen menos seguidores, pero que estos son mas activos diariamente,
que interaccionan mas con su contenido. Por lo tanto, el nimero de seguidores no va

ligado al aumento o disminucion del engagement, algo muy importante en Instagram, ya
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que si tenemos muchos seguidores, pero no interactdan con nosotros, no nos sirve de
nada. También es posible calcular el engagement de cada publicacidn, pero eso no nos
aportaria ningun dato significativo puesto que va en funcion del namero de seguidores de
cada influencer. Se calcula con la formula ya explicada: n° de likes en la publicacion +

n° de comentarios, dividido entre el n° de seguidoresy finalmente multiplicado x 100.

4.3.2 Uso del lenguaje

En Instagram, al igual que en todos los aspectos de nuestravidanos comunicamos a través
del lenguaje. Este lenguaje puede dar la impresion de que no tiene importancia a la hora
de compartir contenido y, normalmente, suele pasar desapercibido ya que Instagram es

una red social muy visual (fotos y videos).

La manera en que se comunicaalgo es primordial y por lo tanto en una red social donde
en ocasiones, como sucede en los posts, nos comunicamosde maneraescrita requiere mas
cuidado y precision de lo que parece. Los influencer saben muy bien como tienen que
expresarse dependiendo del contenido que estén compartiendo con sus seguidores, y
analizando sus publicaciones hemos diferenciado dos variedades en el lenguaje que

emplean:

1. Lenguaje profesional o técnico: es aquel lenguaje empleado para mostrar mas
seriedad en el contenido, alejandolo de lo informal o vulgar.

2. Lenguaje informal o cotidiano: es aquel cuyo uso es comun en la vida diaria.

En el siguiente grafico mostramos la cifra de publicaciones en las que aparece cada tipo

de lenguaje segun cada influencer:
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Grafico 6: Lenguaje utilizado por los influencers en sus publicaciones

m Lenguaje profesional o técnico Lenguaje informal o cotidiano
™
<
(e}
N
N
N
(o]
—
< o o0
. — I — —
| | |
Chiara Aida Pelayo Diaz LuciaDe Ignacio
Ferragni Domenech Luis Serrano

Fuente: elaboracion propia

Se observa que el lenguaje que mas utilizan tanto los macroinfluencers como los
microinfluencers es el informal o cotidiano, ya que resulta més familiar para el resto de

los usuarios y hace que el contenido que se publicasea méas cercano.

A continuacion, se muestra un ejemplo de cada tipo de lenguaje en cada categoria de

influencers:
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Imagen 3: Publicacion de Chiara Ferragni como ejemplo de lenguaje
informal o cotidiano (Macroinfluencer)

@ chiaraferragni & - Siguiendo
Milan, Italy

@ chiaraferragni # When your office

N becomes a second home [ Getting
comfortable here wearing leggings and
socks from @calzedonia

#ChiaraWearsCalzedonia #Calzedonia
#adv

13 sem

)

e . eduardo.shepard.94 +18293372052. ¢
T 999900 RO
S00O0OBAAAA

12sem 1Megusta Responder

AMNE iran Chara tha manau am vane A

Qv N

) Les gusta a miguelmfo y
210.210 personas mas

1 DE FEBRERC

Imagen 4: Publicacion de Pelayo Diaz como ejemplo de lenguaje
profesional o técnico (Macroinfluencer)

pelayodiaz € « Seguir
Dior

pelayodiaz © My office this week. So
honored to be asked by the house or
@Dior to present their SS21 collection
to a selected group of local clients.
Such a wonderful experience!

4 44

Un placer que esta semana la casa
#Dior confie en mi para presentarle la
coleccién primavera/verano 2021 a un
grupo selecto de clientas en la
boutique de Madrid. Gracias a todas
ellas y al equipo al completo de Dior
por un dia maravilloso! (*Todo bajo
estrictas medidas de seguridad,
distancia y aforo)

® @

12 sem

@
®QYvY W

) Les gusta a miguelmfo y
17,987 personas mas

10 DE FEBRERO
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Imagen 5: Publicacion de Lucia De Luis como ejemplo de lenguaje
informal o cotidiano (Microinfluencer)

G\ y
@ luciadeluis « Seguir
@

luciadeluis In love with my new PUMA.

P

@JDwomenes @pumawomen #meinJD
#ad

3 dias

@ carlomaranon In love@ I

ifas 5 Me gusta Responder

anabel_sll @B I

3dfas 5Megusta Responder

‘ aniicaquevedo @ @ o

3dfas 3 Me gusta Responder

Qv N

@ Les gustaalidia_sanzy
15.735 personas mas

Imagen 6: Publicacion de Ignacio Serrano como ejemplo de lenguaje
profesional o técnico (Microinfluencer)

@ ignacioserranob & - Siguiendo

@ ignacioserranob & Siempre he sido
muy exquisito a la hora de elegir mis

looks. Con @primark todo es mucho
mas facil y puedo definir mi estilo de
la mejor forma posible para esta
primavera, y al mejor precio.
@primark @primarkpr.es #Primania
#EmbajadorPrimark
#|WorkWithPrimark

guillermocampra & vaya o
lookazo!

1sem 1Megusta Responder
——  Ver respuestas (1)

T B g R

oQv A

® Les gusta a gonabril_y 2,738 personas mas

primarkpr.es
primar.

Con estos ejemplos se comprueba que todos los influencers, sin importar la categoria a la
que pertenezcan, combinan ambos tipos de lenguaje dependiendo del contenido que estén

compartiendo. Elestudio nos permite afirmar que predominasiempre el lenguaje informal
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o0 cotidiano en sus publicaciones: Chiara Ferragni utiliza lenguaje profesional o técnico
en 4 publicaciones de las 47 analizadas, el resto muestran lenguaje informal o cotidiano;
Aida Domenech utiliza lenguaje profesional o técnico en 1 publicacion de las 23
analizadas; Pelayo Diaz utiliza lenguaje profesional o técnico en 5 publicaciones de las
31 analizadas; Lucia De Luis utiliza lenguaje profesional o técnico en 1 publicacion de
las 17 analizadas; Ignacio Serrano utiliza lenguaje profesional o técnico en 1

publicacionesde las 3 analizadas.

4.3.3 Otros recursos de Instagram
A parte de los formatos mencionados en el apartado anterior, existen otros recursos que
se utilizan en Instagram y que se muestran en la mayoria de las publicaciones en las que

aparece publicitada una marca.
Estos recursos son los siguientes:

1. Uso de hashtags.
2. Etiqueta ala marca que se promocionaen la publicacion.

3. Mencion ala marcaque se promocionaen el pie de foto de la publicacion.

Se da en muchas ocasiones que no solo se utiliza un recurso para mencionar a la marca,
sino que se utilizan varios a la vez, o incluso los 3 en una misma publicacion. Se repite
mas veces que los influencers mencionany etiquetan a la marca, ambas acciones juntas,
aunque también las usan por separado. Los hashtags en las publicaciones de este analisis

nunca van en solitario, siempre acompariados de la etiqueta, de la mencion o de ambas.

El siguiente grafico ayudaa ver con mas claridad cual es el uso que hacen los influencers

de la investigacion de estos recursos para promocionar las marcas:
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Grafico 7: Otros recursos utilizados

m Mencién
Etiqueta

Mencion y etiqueta

32

20

15
16
17
14
16
16

11

o - o - o - o
Chiara Aida Pelayo Diaz LuciaDe Ignacio
Ferragni Domenech Luis Serrano

Fuente: elaboracién propia

Se observa que lo que destaca es la mencion con etiqueta en los 5 perfiles, le sigue la
etiqueta y finalmente la mencion, que por ejemplo Chiara Ferragni y Pelayo Diaz nunca
hacen uso de ella en solitario, siempre etiquetan también a la marca para dar mayor
visibilidad.

Los hashtags son algo que los influencers estudiados usan contantemente, estando
presentes en 16 de las 47 publicaciones analizadas de Chiara Ferragni, en 14 de las 23 de
Aida Domench (Dulceida), en 16 de las 31 de Pelayo Diaz, y en todas las de Ingnacio

Serrano. Solamente hay hashtags en 2 de las 17 publicacionesde Lucia De Luis.

Cabe destacar que, en varias ocasiones, los macroinfluencers publicitan a varias marcas
en una misma publicacion mencionando/etiquetando sus cuentasde Instagram, como

ejemplo se muestran los siguientes casos:

41



Izquierdo Lopez, M. (2021) “Instagram y los Influencers: un analisis de su comunicacion de
marcas”. Trabajo Fin de Grado en Periodismo. Universidad de Valladolid.

Imagen 7: Publicacion de Chiara Ferragni

- Chiara Ferragni: @giambattistavalliparis y a su propia marca
@chiaraferragnibrand (Chiara Ferragni Collection) en la misma
publicacion.

chiaraferragni & - Siguiendo
Los Angeles, California

chiaraferragni # Oscar night 2019 ©
#TheFerragnez

10 sem

@

valentinavaljavalentina § § §®

6 sem Responder

vale_vedovatti_my_nutella_fp Mail V)
signore dietro@ comunque
bellissima@
’ giambattistavalliparis 6sem 1Megusta Responder
3
ﬂ‘ 2 nnemicarlaferrinnn 69 6D 69 -~
I~ U™
chiaraferragnibrand O Q W m

9 Les gusta a ana_alte98 y
855.228 personas mas

9 DE FEBRERO

@ Anade un comentario...

- Aida Domenech (Dulceida): promociona a @primark, @zaiteguiy a
@Iouisvuitton en la misma publicacion.

Imagen 8: Publicacion 1 de Aida Domenech

a dulceida & - Seguir

3 dulceida # Y desde mi ventana, son
S mas bonitas las noches @8 Las pinzas
que llevaria todo el dia §La cocina del

apartamento @ Y la chaqueta que le
he robado a Madame para siempre

@

5 sem

0 zaitegui @ V)

5sem 7 Megusta Responder

0 refugiofloreshernandez @@ ® o
b ©

5sem 5 Megusta Responder

M. dulcealba.cf Que auapa bb ~

Qv N

@ Les gusta a yaizacobos y
59,869 personas mas
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Lo mismo ocurre con @jimmychoo y @yolancris en la siguiente
publicacion:

Imagen 9: Publicacion 2 de Aida Domenech

dulceida & - Seguir
dulceida # Noche de gala, noche de
N cine Espanol, noche de los #Goya2021

4> Queda poco para que empiece la
galay yo ya estoy lista para disfrutarla

2 @academiadecine Q) Vestidazo:
@yolancris , zapatos @jimmychoo @

8 sem

@ teresaandresgonzalvo @@ o
©

B jimmychoo
8sem 32 Me gusta Responder

‘ lolaloliitaaa & Wow @ o)

8sem 13 Me gusta Responder

& holacuore & Siemore M ~

Qv N

@ Les gusta a yaizacobos y
96,527 personas mas

™ 6 DE MARZO

50  Bnranam ramentars

- Pelayo Diaz: se trata de una publicaciénen la que solo aparecen los
productos, el macroinfluencer suele crear contenido de esta maneraa
diferencia de los demaés y se repite en varias publicaciones que haya
productos de distintas marcas.

Un ejemplo de esto es el siguiente post en el que se promocionaa
@prada, @thepangaiay @loewe:

Imagen 10: Publicacion de Pelayo Dia

F.

pelayodiaz & - Seguir
Madrid, Spain

pelayodiaz € Guess my favorite

colour? @ #tapfordetails

11 sem

‘ jhusepebatlle @ @ o)

11 sem

marvinfdeleon Love it, super o

cate HO A

11 sem

‘ ferndaworm Hmm let me guess )
light blue @

Qv N

@ Les gusta a angelapolancosaiz y
10,210 personas mas

13 DE FEBRERO
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4.3.4 Analisis de likes y comentarios
La cifra de las interacciones que vamos a analizar en esta parte del estudio son

promedios por publicacion.

En funcion del nimero de likes que muestra cada influencer, pertenecen a diferentes

niveles que se han establecido:

- Nivel 1 (N1): Menos de 5.000

- Nivel 2 (N2): Entre 5.000 y 10.000

- Nivel 3 (N3): Entre 10.000 y 50.000
- Nivel 4 (N4): Entre 50.000 y 100.000
- Nivel 5 (N5): Méas de 100.000

En el periodo de tiempo analizado cada influencer ha acumulado una cifra diferente de
likes (promedio por publicacion), y respecto a esta cifra les vamos a establecer en su

nivel correspondiente:

Tabla 6: Nivel de likes de los 5 influencers

Ignacio Serrano Pelayo Diaz Chiara Ferragni

(1,66 mil) (11,07 mil) (684,5 mil)
Lucia De Luis Aida Domenech
(14,52 mil) (101,58 mil)

En cuanto al analisis de comentarios, igual que con el nimero de likes se han creado

diferentes niveles posibles:

- Nivel 1 (N1): Menos de 100

- Nivel 2 (N2): Entre 100y 300

- Nivel 3 (N3): Entre 300y 700

- Nivel 4 (N4): Entre 700y 1000
- Nivel 5 (N5): Entre 1000 y 5000
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En funcion del nimero de comentarios (promedio por publicacion) que han mostrado en

el periodo analizado los 5 influencers, pertenecen al siguiente nivel:

Tabla 7: Nivel de comentarios de los 5 influencers

Ignacio Serrano  Pelayo Diaz Aida Domenech Chiara Ferragni

(57,8) (165,73) (425,68) (2,81 mil)
Lucia De Luis
(1,88 mil)

Hemos diferenciado 5 objetivos principales que tienen los comentarios en las

publicacionesanalizadas:

El influencer.
El producto promocionado.
Dudas o protestas sobre el contenido de la publicacion.

Uso de emojis, muy comun en las redes sociales.

ok W Dp e

Menciones a otros usuarios de la red social.

Tomando una muestra representativa de 10 comentarios por publicacion, sacamoscomo
conclusion que la gran parte de los comentarios que reciben los influencers son sobre él
mismo, sobre el producto promocionado, y la mencién a otros usuarios. Este tltimo
objetivo destaca en el perfil de Lucia De Luis, por los sorteos que ha realizado en el

tiempo analizado.

4.4 Analisis de las marcas promocionadas

Las protagonistas de nuestro estudio de investigacion junto a los influencers son las

marcas.

Realizamos un analisis de cuales son las marcas que publicita cada influencer, con cuales
trabaja con mas frecuenciay finalmente, si hay marcas comunes entre los 5 influencers.
Cabe destacar que los productos que los 5 influencers publicitan son variados, ninguno

se enfoca mas en ropa, calzado o complementos, todos van variando su contenido.

45



Izquierdo Lopez, M. (2021) “Instagram y los Influencers: un analisis de su comunicacion de
marcas”. Trabajo Fin de Grado en Periodismo. Universidad de Valladolid.

Grafico 8: Marcas promocionadas por Chiara Ferragni
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Fuente: elaboracién propia

La macroinfluencer Chiara Ferragni, ha promocionado un total de 14 marcas en las 47
publicaciones que hemos analizado. En un rankin de las 3 marcas que mas ha
promocionado se encuentraen el pueston®1 supropiamarca, Chiara Ferragni Collection,

eneln®2 Calzedoniay en el n®3 Versace.

Grafico 9: Marcas promocionadas por Aida Domenech

Grafico 9
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Aida Domenech, segunda macroinfluencer del analisis, ha promocionado 17 marcas en
sus 23 publicaciones analizadas. Las 3 marcas que mas promociona, en 3 publicaciones

cada unade ellas, son Dior, Tezenisy Lefties.

Grafico 10: Marcas promocionadas por Pelayo Diaz
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Fuente: elaboracion propia

Pelayo Diaz, el ultimo macroinfluencer del estudio, promociona 21 marcas en sus 21
publicaciones analizadas. La marca que mas promociona es Dior, lo hace en 8
publicacionesdiferentes, le sigue Prada y Loewe. Cabe destacar que las 3 son marcas de

lujo.
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Grafico 11: Marcas promocionadas por Lucia De Luis
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Fuente: elaboracion propia

La microinfluencer Lucia De Luis ha promocionado 16 marcas en 17 publicaciones que
hemos analizado. En 4 ocasiones la influencer promocionaa Subdued, las demas marcas

aparecen en el resto de las publicaciones.

Se observa la diferencia de marcas entre esta influencersy los 3 anteriores. Las marcas
que Lucia promociona no sonde lujo y algunas de ellas, como Lawak Baikis o Primichi

estan comenzando en el mundo de la moda.

Grafico 12: Marcas promocionadas por Ignacio Serrano

Loewe Primark
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El microinfluencer Ignacio Serrano promociona 2 marcas en las 3 publicaciones

analizadas. Primark en 2 ocasiones y Loewe en una.

Comparando los gréficos se observa que las marcas comunes entre los perfiles de los
macroinfluencersy los microinfluencers son Loewe y Primark, ambas promocionadas en
el perfil de Ignacio Serrano, Loewe en el de Pelayo Diaz y Primark en el de Aida

Domenech.

En el siguiente grafico se muestra el porcentaje de las marcas promocionadas que
aparecen con mayor frecuencia en los perfiles de los influencers. Estas marcas no son
comunes en todos los perfiles, pero son las que se han promocionado un mayor ndmero
de veces. Aquellas marcas que no hayan aparecido mas de 5 veces se han descartado.

Grafico 13: Marcas mas promocionadas

Loewe
11%

Versace
14%

Fuente: elaboracidn propia

5. Conclusiones

La aparicion de las redes sociales ha facilitado el contacto y la comunicacion en muchos
ambitos, tanto empresariales, como publicitarios y sociales. La confianza generada por
los influencers (protagonistas de la red social que hemosanalizado, Instagram) entre sus
seguidores es de gran importancia para conseguir mayor influencia sobre su audiencia y

lograr que las técnicas que aplican para la promocion de marcas sean efectivas.
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Para estructurar las conclusiones de este trabajo se toman como base tanto los objetivos

que se plantearon al iniciarlo como en las hipdtesis que se pretendia verificar o rebatir.

a) Analizando profundamente el uso que los 5 influencers seleccionados hacen de

b)

d)

Instagram como medio para realizar la comunicacién de marcas, se afirma que
son una nueva herramienta que actualmente muchas marcas usan para su
promocion. En este estudio analizamos un total de 121 publicaciones
pertenecientes a 5 influencers de 2 clases diferentes, macroinfluencers y
microinfluencers, y en estas publicaciones aparecenpromocionadas un total de 70

marcas diferentes.

Las marcas seleccionan para promocionarse tanto a macroinfluencers como a

microinfluencer, por lo tanto no hay un perfil preferente.

Las marcas utilizan usuarios con un nivel alto de seguidores, esto incluye a los
dos grupos tanto macro como micro, para publicitar sus productosy lo que
diferenciaa unos influencers de otros no afecta para que una marca quiera que
colaboren con ella. Analizando la actividad de los 5 influencers en la red social
deducimos que algo que las marcas también quieren que tengan los usuarios que
las promocionen es un alto nivel de presencia en Instagram, con cierta constancia
en la publicacion de contenido y que sean activos en la comunicacion con sus

seguidores.

Con el estudio de los conceptos macroinfluencer y microinfluencer se sabe
diferenciar que perfiles pertenecen a untipo o a otro. Estableciendo el nimero de
seguidores que hacen que un influencer sea considerado macro o micro y en
funcion de esto se pueden diferenciar con facilidad.

Mediante el andlisis de usuarios pertenecientes a las dos clases de influencers,
macro y micro, vimos como comunicaba cada uno, que tipo de contenido
comparten, los objetivos que tienen sus publicaciones, el lenguaje que utilizan
méas a menudo para comunicarse con sus seguidores y las marcas con las que
colaboran. Estudiando todas estas variables se pueden detectar diferencias entre

ellos, los macroinfluencers crean contenido més variado, en cambio los objetivos
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f)

de las publicaciones son mas diversos en los perfiles de los macroinfluencers. En
el uso dellenguaje coincideny los5 perfiles prefieren eluso del lenguaje informal
o cotidiano.

También se ven las diferenciasentre los likes que tiene cada perfil, agrupandolos
en nivelesy se hizo lo mismo con los comentarios. Se estudia la importancia del

engagement en Instagram y las diferencias entre el que presenta cada influencer.

Todos los influencers analizados promocionan marcas en sus publicaciones.
Estudiando cuales son las marcas que promociona cada uno, en las 121
publicacionesanalizadas, vemos que hay algunas comunes sobre todo entre los
perfiles de los macroinfluencers perotambien en un perfil de microinfluencer, el
de Ignacio Serrano que colabora con Loewe, unamarca de lujo.

Los 5 influencers varian en las marcas con las que colaboran, aunque en todos los

perfiles alguna de ellas se repita en mas ocasiones, por lo general varian.

De esta manera, la hipotesis 1, “Los influencers promocionan marcas
practicamente cada dia y son las protagonistas de la mayoria de sus
publicaciones.” se cumple a medias.

Los influencers promocionan marcas, pero no estrictamente cada dia. Los 5
influencers han compartido muchas publicaciones con contenido de marcasy la
cifra correspondiente al nUmero de estos posts se queda cercade la mitad del total
delas publicacionesrealizadas desde el 1 de febrero hastael 1 de mayo, el periodo
de tiempo analizado, salvo en el caso de Chiara Ferragni porque es la influencer
que mas publica cadadia (entre 2 y 5 publicaciones) e Ignacio Serrano, porgue al

ser cantante dedica gran parte de su contenido a esto.

Lo mismo ocurre con la segunda hipdtesis “Las marcas de lujo tienen en cuenta
para elegir a los influencers que las promocionan el status que diferencia a los
macroinfluencers de los microinfluencers” ya que al finalizar el anélisis no se
puede considerar del todo cierta.

Se hadado el caso de que una marca de lujo como el Loewe decidi6 que Ignacio
Serrano, un microinfluencer, la promocionara. Esto ha sido la excepcion que en
nuestro analisis ha roto la regla, pero cabe destacar que en el resto de las
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publicaciones las marcas de lujo detectadas aparecen en los perfiles de los
macroinfluencers.

Se llega a la conclusion de que, aunque las marcas de modaya sean de lujo 0 mas
baratas han comenzado a incluir microinfluencers en sus campafias publicitarias
mediante Instagram, en gran parte de las ocasiones siguen utilizando a las grandes
celebridades para la promocion de productos. Esto proporciona pistas sobre el
poder mediatico que estan acumulando los macroinfluencers en la sociedad de

Internet.

No cabe duda de que Instagram se esta convirtiendo en un escaparate de marcas y que los
influencers son una herramienta que seguira en uso y creciendo. Para las marcas es una
forma cercana de promocionar los productos, y para los consumidores una manerade ver
publicidad sin el formato tipico de anuncio y de un modo diferente: en la vida diaria de

personas en las que tienen confianza sobre su criterio, los influencers.
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