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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado surge con el propdsito de conocer mejor el fenédmeno que
estan causando los influencers en las redes sociales como medio publicitario.

En la actualidad las formas de consumo han experimentado cambios, pasando del ambito
analdgico al digital. Con esta transicion han surgido nuevas figuras que se han convertido en
piezas publicitarias clave para las marcas. Ya que éstas han conseguido crear estrechos
vinculos de confianza con la poblacién.

Es por eso que se pretende demostrar que los influencers contribuyen fuertemente en la

toma de decisiones del publico a la hora de consumir.
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ABSTRACT

This Final Degree Project arises with the purpose of better understanding the phenomenon
that influencers are causing in social networks as an advertising medium.

At present, the forms of consumption have undergone changes, going from the analogical to
the digital sphere. With this transition, new figures have emerged that have become key
advertising pieces for brands. Since these have managed to create close bonds of trust with
the population.

That is why it is intended to demonstrate that influencers strongly contribute to the

decision-making of the public when it comes to consuming.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 INTRODUCCION

La publicidad, como cuenta Benavides (2012), a lo largo de los afios, se ha
adecuado a los inevitables cambios. Aln asi, a dia de hoy se siguen utilizando medios
de comunicacion tradicionales como la television, radio o prensa. Pero, es cierto, que
cada vez mas las marcas se van adentrando y consolidando en el mundo digital.

Las campafas publicitarias cuentan, la mayoria, con acciones enfocadas en las
redes. Es casi impensable llevar a cabo una campafia que no cuente con estrategias
digitales. Teniendo en cuenta que los avances tecnolégicos de los que disponemos, nos
permiten obtener una mejor comunicacién y sobre todo un mayor feedback con el
publico. De esta forma, podemos conseguir que las relaciones adopten un caracter mas
cercano y familiar entre los consumidores y las empresas.

El progreso es beneficioso para todos, es decir, las personas nos adaptamos a
las circunstancias que nos rodean y aprendemos a convivir y cuidar el entorno. Por lo
qgue las marcas hacen lo mismo, se amoldan a las nuevas formas de consumo de
contenidos, integrando su publicidad en las redes sociales. De esta forma aprenden a
convivir en el entorno del universo 2.0.

Asi, como hacen referencia Iniesta-Aleman (2019), Pérez y Luque (2018), las
redes sociales han dado paso a un nuevo consumidor, un usuario que basa sus compras
en las recomendaciones, opiniones y experiencias de otros individuos. Lo cual favorecid
a la aparicion de una nueva figura en el dmbito digital, los influencers. Estos personajes
logran, a través de sus perfiles en las redes sociales, influir en las decisiones de compra
de los seguidores. Dicha influencia llegd a ser tan elevada que las marcas decidieron
colaborar con ellos como nuevo medio de difusién publicitaria. De tal forma que los
influencers empezaron a publicar contenido patrocinado en sus perfiles, pero de una
forma muy natural.

Esto es una ventaja para las marcas porque el publico no tiene la sensacion de
que se le estd vendiendo algo directamente, sino que son espectadores de la

experiencia. Y a partir de ahi, cdmo los seguidores se sienten identificados con el estilo



de vida de los referentes, pueden intuir si su experiencia serd similar. Entonces, es en
ese momento en el que nace la necesidad de obtener aquello que se anuncia.

En este estudio vamos a analizar la red social Instagram y cémo las marcas han
ido adaptando su comunicacion a este medio y al formato de los influencers. Estos
personajes publicos dentro de Instagram cumplen un papel fundamental para las
marcas. Es por ello que observaremos la efectividad que tiene sus publicaciones y la

repercusion que causan en la sociedad.

1.2 JUSTIFICACION

Durante los ultimos afios, con el uso frecuente de las redes sociales, hemos
podido comprobar de manera directa como se han ido presentando cambios
constantes en cuanto a la relacion entre la publicidad y este medio de comunicacién,
gestando asi un nuevo tipo de divulgacién de mensajes.

Las nuevas generaciones se encuentran completamente sumergidas en el
universo digital. Es practicamente imposible encontrar a una persona que no tenga un
perfil en alguna de las redes sociales mas destacadas, como por ejemplo Instagram. A
todas horas vemos cientos de sujetos consumiendo contenido en internet e
interactuando con otros perfiles a través de las redes sociales. Las marcas al percatarse
de esta situacion han decidido filtrarse entre las publicaciones de forma natural y
discreta.

Instagram es una plataforma que ha crecido exponencialmente, convirtiéndose
en un referente para las redes sociales, gracias a la cantidad y diversidad de contenido
gue ofrece. Centrdndonos en el concepto influencer, han surgido cientos de usuarios
qgue son referentes para los seguidores pero ¢hasta qué punto es efectivo ese grado de
referencia que ejercen los influencers sobre los seguidores? ¢Es realmente rentable
para las marcas invertir en este nuevo formato publicitario?

Con este estudio se pretende observar, gracias al desarrollo alcanzado por la
plataforma digital, los patrones que siguen estos perfiles que a priori se muestran
como usuarios cotidianos, transparentes y naturales, pero que tras ese estilo de vida se

disimula un cardcter publicitario. Adema3s, se busca demostrar que esta nueva forma de



divulgacion de mensajes es completamente efectiva. Porque los consumidores reciben
el mensaje de forma mas natural y cercana, gracias a la estrategia del “boca a boca” y
supuestos testimonios reales.

Asi pues, pretendemos adentrarnos en el mundo que ha creado esta plataforma
digital, estudiar el nuevo formato publicitario y averiguar la razén por la cual las marcas
se reafirman cada vez mas a la hora de invertir en los influencers y la publicidad en

redes sociales.

1.3 OBIJETIVOS

Los trabajos de investigacién deben sustentarse en objetivos, los cuales deben
mostrarse como metas alcanzables para el desarrollo y definicién del proyecto. En este

caso, los objetivos han sido clasificados en dos categorias: generales y especificos.

Objetivos generales:
e |Investigar sobre la importancia que han adquirido las redes sociales, en
concreto Instagram, para la promocidn de las marcas.
e Explorar los cambios en las nuevas generaciones y el consumo de marcas en las
redes sociales
e Analizar la nueva comunicacién de las marcas utilizando como medio las redes
sociales.
Objetivos especificos:
e Analizar el comportamiento de los consumidores frente al fendmeno de los
influencers.
e Demostrar el impacto de los influencers sobre los consumidores de contenido

de las redes sociales.



1.4 HIPOTESIS

La hipdtesis de este estudio es que la mayoria de los usuarios que poseen un
perfil de Instagram son seguidores de influencers. Lo que nos lleva a que estas
personas en cierto modo se sienten identificadas con el estilo de vida y/o pensamiento
de ese individuo influyente.

Por tanto, su consumo, de forma directa o indirecta, se construye a partir de las
experiencias que observan en las publicaciones de Instagram.

De tal forma, podriamos decir que el uso de influencers como soporte

publicitario es realmente efectivo para las marcas.

1.5 METODOLOGIA

La metodologia que se propone llevar a cabo para el desarrollo del analisis de
este trabajo de disertaciéon es una estrategia de investigacion que utilizard métodos
cuantitativos. Lo que nos permitird conseguir una mayor precision en el andlisis de
resultados y la elaboracion de las conclusiones. Alcanzando asi los objetivos generales y
especificos planteados anteriormente.

Se llevard a cabo una encuesta de opinidon analitica. Mediante la cual
explicaremos cdmo los followers interiorizan la publicidad que reciben a través de los
influencers y esto les lleva a un proceso de compra que puede ser inmediato o
posterior.

Un cuestionario de respuesta cerrada de seleccién multiple. Las preguntas
pretenden que las personas encuestadas muestren su grado de acuerdo o desacuerdo

e incorporando aspectos relevantes de las variables del estudio para su medicion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 ORIGEN DE LAS REDES SOCIALES

Originalmente las redes sociales tienen un inicio socioldgico, siendo estas un
conjunto de individuos unidos por un vinculo comun, el cual puede tener relacién con
el estatus social, funciones similares, una conexion cultural o de caracter geografico.
Un tipo de redes que se crean y se desvanecen segun los intereses de los miembros
que las forman.

Sin embargo, la llegada de Internet ha expandido mucho mas estas relaciones
entre personas, dandonos la posibilidad de conectar con usuarios con un perfil similar
al nuestro, creando asi una nueva red. “En estos casos los vinculos se vuelven mas
indefinidos e intangibles en el mundo online; las conexiones se hacen mas abiertas y
las barreras entre grupos o comunidades se diluyen” (Rodrigo-Martin et al, 2021).

La aparicién de los aparatos tecnoldgicos marcé un antes y un después en la
historia de la comunicacién.

Y aqui estamos: con Internet efectivamente incrustado en la vida cotidiana de

millones de personas. Pero nos damos cuenta de su presencia, y mucha. La

incorporacién de la Red a los habitos diarios ha adquirido una velocidad, una
inmediatez, un alcance y unas dimensiones de tal calibre que, por una parte,
transforma el mundo que toca incluso aunque sea por mera proximidad.

(Fernandez, 2011)

Las redes sociales como podemos observar en nuestro entorno han cambiado y
evolucionado desde sus origenes. Pero es cierto que siguen teniendo esas
caracteristicas que ya poseian los grupos de personas que formaban una red antes de
que estas aparecieran. Estas peculiaridades son la comunicacidon, la comunidad y la
cooperacion.

Y ésto podemos afirmarlo en base a que todas las plataformas digitales poseen
estas cualidades, con la unidon de los usuarios se crean comunidades, a través de la

interaccion de éstos entre si, fluye una comunicacion y finalmente los usuarios se



ayudan entre si compartiendo el contenido de los perfiles, lo cual genera una
cooperacion.

Las redes sociales se han instalado fuertemente en nuestras vidas y como
usuarios hemos hecho que éstas constituyan una gran parte de nuestra forma de
consumo de informacién y sobre todo que sean una fuente emergente de publicidad.

Una red social es una plataforma que une a personas con algun interés comun o

similar entre si a través de Internet, las condiciones para que sea una red social

es que los usuarios tengan un perfil que puede ser tanto publico como privado;
qgue haya una red de contactos y que los usuarios puedan interactuar entre ellos

e interactuar con contenidos, creando o compartiendo informacion, videos,

imagenes... (Sousa et al, 2011)

2.1.1 AUGE DE LAS REDES SOCIALES

Los seres humanos estamos programados de forma natural para la creacién vy el
consumo de historias, es por ello que las redes sociales tienen tanto poder en la
sociedad en la que nos encontramos. Ya que estas nos dan la posibilidad de crear y
consumir contenido que nos sacia esa necesidad.

El éxito de las redes sociales digitales empezé con la aparicion de Facebook en
el afio 2004, fue el inicio de un fenédmeno inesperado. Mark Zuckerberg al crear esta
plataforma no era plenamente consciente de lo que iba a generar afios mas tarde.

Origind la posibilidad de mantener el contacto e interactuar con cualquier
persona del mundo sin la necesidad de conocerse personalmente. Un nuevo método
de comunicacién que revoluciond al mundo y sigue haciéndolo a dia de hoy.
Apoyandonos en el estudio anual elaborado por la IAB (2022) y segin observamos en
la Grafica 2.1 que clasifica la frecuencia de uso a nivel mundial de las redes sociales,
podemos destacar que un elevado porcentaje de adolescentes considera que la red
social mas importante del momento es Instagram, plataforma en la cual la poblacién
emergente invierte gran parte de su tiempo diario. Precedida por supuesto por la
aplicacion WhatsApp, la aplicacion de preferencia para comunicaciones cotidianas y

diarias entre individuos.



Grafica 2.1: Clasificacion Uso de redes sociales.
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La red que ha generado mayor interaccion en este afo ha sido Instagram (IAB
2022). Si comparamos con los datos de los afios anteriores podemos decir que
Instagram es una de las aplicaciones que ha aumentado su frecuencia de visitas.
Ademds de conseguir una media del 88% de notoriedad entre la poblacién, es decir,

qgue es una de las aplicaciones mas conocidas entre la poblacién.
2.1.2 TIPOS DE REDES SOCIALES

Las redes sociales pueden ser organizadas de acuerdo a varios criterios,
determinaremos en este caso los mas importantes y destacados: segun el target,
tematica y objeto tratado, segun el tipo de usuario y finalmente por zonas geograficas.

Primeramente antes de clasificar los distintos tipos de redes sociales hay que

diferenciar entre las redes sociales off-line también conocidas como analdgicas,

son aquellas que tienen lugar sin aparatos electrénicos y las redes sociales
digitales, las cuales si tienen lugar a través de aparatos electrénicos y son en las

gue nos centraremos. (Ponce, 2012)



- Segun el target, tematica y objeto tratado:

Este tipo de clasificacién distingue dos tipos de redes sociales, como son las
verticales y las horizontales.

Estas ultimas, las redes sociales horizontales, tratan temas especificos y van
destinadas a un publico mas amplio con el propdsito de conectar a los usuarios, dentro
de estas encontramos plataformas como Twitter o Facebook. En cambio, las redes
sociales verticales se basan en temas mads especializados, definiendo asi un dmbito
concreto.

Por un lado, podemos encontrar redes sociales de caracter profesional en las
cuales pretenden potenciar las relaciones a nivel laboral, entre ellas se encontraria
LinkedIn.

Por otro lado, tenemos aquellas redes sociales que tienen como base el ocio y
el entretenimiento de los usuarios.

Y por ultimo, tenemos las redes sociales mixtas, aquellas que tanto pueden ser

usadas para actividades laborales y no laborales, como podria ser Instagram.

- Por el sujeto principal en la relacién:

Las redes sociales pueden dividirse también por el interés principal en la
relacion, es decir, el nexo que une a los miembros de dicha red.

En primer lugar tenemos las redes sociales humanas, las cuales basan su
algoritmo en el tipo de perfil, interés, actividad y aficién de cada usuario para fomentar
la unién entre estas personas. Algunas de las plataformas digitales que usan este
método son Instagram y Facebook.

En segundo lugar podemos hablar de las redes sociales de contenido, este tipo
de redes sociales que se basan en el contenido publicado en los perfiles, ensefiando a
los usuarios contenido similar. Como ejemplo tenemos Flickr o Scribd.

Finalmente encontramos las redes sociales de interés u objeto, son aquellas

gue tienen como objetivo el acercamiento de marcas.

- Por su localizacién geografica:
Otra de las clasificaciones que es importante destacar es la clasificacidon segun

la localizacién geografica. En este caso tenemos dos tipos de redes sociales.
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En primer lugar estan las redes sociales sedentarias, aquellas que actualizan la
informacidon a mostrar al usuario segun las recientes publicaciones compartidas, a fin
de que el contenido sea similar y pueda interesar al individuo.

En segundo lugar tenemos las redes sociales nédmadas, son las que se van
actualizando teniendo en cuenta la localizacién de la persona. De esta forma le puede
sugerir contenido acorde con su situacién y que pueda ser relevante para dicho

instante.

2.1.3 LOS USUARIOS

Segun el estudio realizado anualmente por la IAB (2022) un 85% de los
internautas de 12-70 afios utilizan Redes Sociales, lo que representa cerca de 28
millones de individuos. De los cuales el 51% pertenecen al género femenino y un 49%
al género masculino, un dato que recuperaremos y analizaremos mas adelante.

Los usuarios del mundo de internet es un ambito muy amplio, teniendo en
cuenta que es un espacio que se encuentra practicamente al alcance de todo el
mundo. Pero en este caso vamos a centrarnos en los usuarios de las redes sociales,
mas concretamente en la plataforma de Instagram.

Las personas que utilizan esta red social se denominan instagramers, el target
de la plataforma es un abanico muy amplio, pero como hemos podido comprobar a lo
largo de esta investigacion, la mayoria de usuarios son personas que se comprenden
entre las edades de 18 y 34 afios.

Volviendo al tema de usuarios por género, la mayoria de usuarios de las redes
sociales son mujeres, como hemos mencionado anteriormente. De hecho segun los
datos de la IAB (2022) un 74% de las personas que hacen uso de la aplicacidn Instagram
son mujeres. De las cuales el 94% se encuentran en edades entre los 18 -24 afios.

Por otro lado tenemos la clasificacion de usuarios por generaciones, segun la
Grafica 2.2 que tenemos a continuacidn la Generacion Z es la que mas utiliza
Instagram, obteniendo esta un 96% de uso respecto al porcentaje obtenido en las otras
generaciones. Pero aun asi podemos observar que en las otras dos generaciones se
mantiene en el segundo puesto, lo que nos da a entender que los usuarios de

Instagram son muy variados.
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Gréfica 2.2: Generacion Alpha vs Z vs Millennials.
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Todos estos datos sobre la edad de los usuarios y el género de los mismos, es
informacidon que las marcas tienen en cuenta a la hora de escoger los influencers que
van a representar y promocionarlos. Es importante saber que tipo de personas estdn
conectadas para poder personalizar los anuncios y publicaciones para que asi sean mas
eficaces.

Ademas de conocer el tipo de usuario que predomina en esta plataforma digital
debemos tener en cuenta la siguiente informacién gienos proporciona la IAB (2022) y
es que el 69% de los usuarios siguen a influencers en sus redes sociales.

En definitiva, podemos partir de la base que los usuarios de Instagram son
mujeres que tienen una edad entre los 18 y los 24 afios, que invierten gran parte de su
tiempo diario en consultar la aplicacidon y que ademads gran parte de las cuentas a las

que siguen son influencers.

2.2 NUEVOS CONSUMIDORES DE INTERNET

El método de consumo tradicional ha cambiado, esto se debe a la llegada de
internet y las redes sociales. El aumento de consumo a través de plataformas digitales
ha aumentado exponencialmente, aun mas después de la pandemia por la COVID-19.

Pero es cierto que antes de ello, los jovenes ya optaban por esta opcion.
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La Generacion Z es la generacion con predominancia del uso de redes sociales,
esta promocién son todas las personas que nacieron en los Ultimos afios de los 90 y
principios de los 2000, mas concretamente entre 1995 - 2000. La caracteristica que mas
destaca en esta promocion es que se encuentran muy involucrados en el dmbito
tecnoldgico, esto hace que se sientan identificados con las comunidades online creadas
en las redes sociales digitales.

Tal y como mencionan Lara y Ortega:

Auténticos nativos digitales —usan las nuevas tecnologias desde que tienen uso

de razén— y por ende, autodidactas, creativos, colaborativos y expuestos a la

informacién. Asi son los y las jévenes de la Generacidon Z. Rasgos que los
convierten en un nuevo modelo de consumidor, con diferentes habitos,
aptitudes y actitudes a la hora de afrontar su relacién con las marcas. Y rasgos
gue estan obligando a las empresas a adaptarse a una nueva realidad donde la
digitalizacion cobra su mdxima expresién. La transformacién digital de su

comunicacion es mas que necesaria, es urgente. (2016)

Y es que, la Generacidon Z, o también llamados Zillennials nacieron en una
cultura inmersa en la cultura digital, es decir, no conciben un mundo sin Internet. La
época en la que han crecido estas personas es la de la prosperidad econdmica, es por
ello que para estos sujetos el hdbito y la necesidad de consumo es un hecho
normalizado en su dia a dia. Ademas se trata de un grupo que va a hacer todo cuanto
pueda a través de Internet.

Se trata de una de las generaciones mas preparadas para afrontar los cambios,
en cuanto al paso del uso de las tecnologias para desempefiar cualquier tarea. Ya que
para llevar a cabo sus principales ocupaciones diarias, como son la comunicacion, el
trabajo y el ocio hacen uso de Internet. Siendo asi capaces de llevar a cabo varias
labores a la vez, debido a que estdn acostumbrados a usar diferentes pantallas al
mismo tiempo. Pero un inconveniente de esta generaciéon es que al estar tan
acostumbrados a un mundo digital cambiante, les cuesta mantener los valores
tradicionales de las generaciones anteriores.

Esto lo podemos reflejar en que son los nuevos consumidores de internet y las
marcas estan al dia de este hecho, por ello al darse cuenta cambiaron el modelo

publicitario que se estaba usando hasta este momento. “Para las marcas son los

13



consumidores del futuro inmediato, ademas de los principales generadores de
tendencias globales” (Cerezo, 2016). Estas estdn llevando a cabo una transicién de un
método publicitario tradicional a un método publicitario mds personalizado para cada
tipo de consumidor. Apelando a la personalidad de las marcas y dando mas
importancia a los sentimientos del publico objetivo para hacerles participes de la
comunicacion y crear asi un vinculo mas cercano.

Decimos que son los nuevos consumidores de Internet porque viven y publican
cada una de sus experiencias a través de las plataformas digitales, y una de estas son
las compras. A parte de comprar a través de Internet, consultan cada uno de los
objetos y servicios que van a consumir, son los nuevos jueces de las marcas. Se trata de
un target muy exigente, en comparacién con los demas. Basan su consumo en las
opiniones y experiencias de otros consumidores, en el caso de que encuentren una
mala valoracién, automdaticamente dejan de consumir ese producto o incluso la marca
en general.

Es ahi donde entra el trabajo de los influencers de marcas, quienes se encargan
de transmitir una buena imagen de la marca que estan promocionando. Estos lo que
hacen es consumir el producto o vivir la experiencia de los servicios y a través de las
redes sociales comparten su opinidn, para que sus seguidores se conviertan en futuros
consumidores. Pero son los propios instagramers quienes deciden cuando y qué tipo
de mensajes de marcas quieren consumir, esto lo hacen al seleccionar a través de sus
perfiles a quien siguen y a quien no. Consumiendo asi solamente contenido que les
produce satisfaccion.

En definitiva, estamos ante un segmento de la poblacién que se diferencia de
sus antecesores en el consumo y la mentalidad. La Generacidon Z es mds consciente
socialmente y con una mejor formacién en el ambito digital; creen en el cambio y la

innovacién y las marcas estan bastante interesadas en conocer sus inquietudes.
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2.3 INSTAGRAM

2.3.1 HISTORIA DE INSTAGRAM

Instagram es una plataforma digital que nacié en San Francisco el afio 2010,
gracias a la idea de Kevin Systrom y Mike Krieger, dos informaticos y apasionados de la
fotografia. Se trataba de un diseno revolucionario, un nuevo punto de vista para los
amantes de la fotografia.

El concepto para esta nueva aplicacion surgid con la evolucion de los
dispositivos moéviles. Ya no se requeria de una camara profesional para captar
instantaneas, sino que gracias a la mejora de las camaras de los mdviles, esta accidon
estaba al alcance de todos.

La aplicacion se lanzd al mercado el mes de octubre del afio 2010. Pero en ese
momento solamente estaba disponible para los usuarios del sistema operativo iOS de
Apple. Al poco tiempo, los creadores se dieron cuenta del éxito que estaban teniendo,
habian conseguido alrededor de 5 millones de usuarios en menos de un ano. Es por
ello, que en abril de 2012 se abrieron paso en el sistema operativo de Android,
consiguiendo asi mas de un 1 milléon de descargas en tan solo 24 horas. Después de
este acontecimiento, Mark Zuckerberg, el fundador de Facebook, no pudo resistirse a
comprar Instagram por 1.000 millones de ddlares.

Con el paso del tiempo ha ido escalando posiciones hasta convertirse en una de
las redes sociales con mas influencia en el sector digital segin los datos que se han
expuesto anteriormente.

Si analizamos la Grafica 2.3 del Estudio Anual de Redes Sociales 2022 , podemos
ver que Instagram es la plataforma digital con mejor valoracién por parte del publico.
Como dice la IAB (2022) Instagram es la red social mejor valorada (8,4/10), mientras
que Facebook, a pesar de ser la red social que mas se usa a nivel comercial, es la peor
valorada (por debajo del promedio 7,9). Youtube, WhatsApp y Twitter son redes

sociales con un nivel de satisfaccion superior al promedio.
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Grafica 2.3: Valoracién de las Redes Sociales
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Fuente: Estudio de Redes Sociales 2022 IAB Spain

Ademas, teniendo en cuenta la reciente situacién de la pandemia y
confinamiento por la COVID-19, el hecho de haber estado obligados a estar encerrados
en casa, llevd a la poblacion a encontrar otra forma de distraccion en esta aplicacién.
También, este hecho histdrico hizo alcanzar un pico a la comunicaciéon a través de las
redes sociales. Ya que ésta era la Unica forma viable de mantener el contacto sin poner

en riesgo la salud de la poblacién.

2.3.2 CONTENIDO DE LA PLATAFORMA

La plataforma digital en sus inicios se caracterizaba por ser un espacio en el que
los usuarios aficionados a la fotografia, llenaban sus perfiles de instantaneas que tenian
el curioso formato cuadrado, en honor a las cdmaras Polaroid y a la Kodak Instamatic.
Ademas, estos podian afiadir filtros a las imagenes, los cuales aportaban un toque retro
a los retratos posteados.

Otra de las primeras funciones fue el uso de los hashtags, para que los usuarios
pudieran relacionar y descubrir fotografias que hicieran referencia a una misma
tematica, publicadas por otros miembros de la comunidad.

En el afio 2013, fueron un paso mas alld para fortalecer la relaciéon entre
usuarios dentro de la plataforma. Dieron la posibilidad de etiquetar cuentas en las
publicaciones y crearon el apartado de mensajes, mediante el cual se podrian enviar
mensajes directos y privados al igual que compartir posts. Tal y como se hacia a través

de los mensajes de Facebook.

16



Entonces, podemos decir que el contenido inicial de Instagram eran
simplemente fotografias y videos, publicados por simple gusto, sin una funcién
publicitaria. La aplicacion se habia convertido en una gran album de fotos y videos en
formato digital. En el cual cada usuario guardaba en forma de publicaciones sus
momentos mas preciados.

Pero con el paso del tiempo, y los cambios sociales. El contenido ha
evolucionado, afiadiendo acciones como:

- Instagram Stories: una funcidon que nos permite publicar contenido durante un
tiempo determinado, durante 24 horas.

- Instagram Live: nos permite retransmitir un video en vivo, el cual puede ser
efimero o se puede publicar como IGTV.

- Instagram TV (IGTV): permite a los usuarios publicar videos de larga duracién,
desde 15 min utilizando la app, hasta 1 hora si se usa la version web.

- Instagram Reels: es una herramienta que nos permite subir clips de hasta 60
segundos y publicarlos en el feed como un post.

Con todas estas nuevas posibilidades de compartir contenido, los instagramers
se han adentrado en un mundo de apariencias, en el cual todos pretendemos alcanzar
un ideal de estilo de vida perfecto. Es por lo que gran parte del contenido que se
consume en esta red social son instantes idilicos y de perfeccién. Momentos muy
atractivos que deseamos vivir y compartir, para que nuestros seguidores sean
participes de dichas experiencias. Creando asi un contenido que se basa en el feedback
entre usuarios.

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales, (IAB, 2022) la percepcion de la
poblacién hacia Instagram es una idea de postureo, fotos, entretenimiento, cotilleo y
curiosidad, diversidn, actualidad, influencers, modernidad, apariencia y juventud
entre otras. Todos estos pensamientos que tienen las personas sobre la aplicacién es
debida al contenido que se publica en ella.

Otro analisis realizado por la IAB (2022) que tienen relacién con el contenido de
Instagram es distinguir las razones por las cuales se usa la aplicacién. Posiciondandose
en primer lugar con un 77% el entretenimiento, en segundo lugar con un 68% esta la
interacciéon entre sujetos y en tercer lugar con un 54% se encuentra el querer

informarse y entender la actualidad.
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Entonces vemos que el contenido de las cuentas es importante para los
instagramers, es por ello que los influencers han obtenido un 53% en el estudio de la
IAB como cuentas seguidas, a estas les preceden los amigos y familiares. Con esto
podemos decir que las publicaciones de los influencers estdan muy bien valoradas entre
el publico, lo que hace que las marcas estén tan interesadas en promocionarse a través

de estas personas que causan sensacion entre su target.
2.3.3 INSTAGRAM Y LA PUBLICIDAD

La publicidad en instagram es cada vez mds frecuente, cada vez mds marcas
pagan para promocionar sus productos o servicios. Esta aparece en los feeds de los
usuarios en forma de publicacién o historia, pero la diferencia con un post normal es
qgue debe ir etiquetado con la palabra “Publicidad”.

Encontramos dos tipos de publicidad dentro de la aplicacidn:

- Publicaciones anunciadas directamente por las marcas, las cuales vemos que
estan subidas directamente en el propio perfil de la marca. Este tipo de publicidad
suele generar mas rechazo entre el publico. Ya que al ver el post genera en el
espectador la sensacidn de estar observando una imagen sin atractivo. Es por ello que
los usuarios suelen deslizar mas rapidamente. Pero no siempre es asi, hay anuncios
gue usan elementos claves que consiguen captar la atencién del publico.

- Publicidad a través de influencers, esta publicidad en cierto modo estd mas
camuflada. Se disimula a simple vista como si fuera un publicacion mas en el
perfil de la persona pero el objetivo real es captar la atencidn del publico y que
éste se fije en el producto. Quedando asi este en la memoria del consumidory

generando una necesidad.

2.4 PUBLICIDAD DE MARCAS EN LAS REDES SOCIALES

Las redes sociales se han convertido en una opcién obligatoria para las
empresas a la hora de publicitarse. Generando de esta forma un aumento publicitario

en este sector en los ultimos anos.
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Influyeron varios factores, pero entre estos destacan la mejora el uso de datay

la tecnologia. Para la empresa, las redes permiten unas segmentaciones con

nichos dificiles de encontrar fuera de estos ambitos. Ademas, la interaccion
desde el primer momento les ayuda a crear formatos y testarlos de manera agil

y continua. (Garrido, 2021)

Las agencias de publicidad y las marcas han encontrado en las redes sociales un

nuevo espacio para la creacién y divulgacién de campafias de marketing a

través de la figura de los influencers. Entre todas ellas, destaca una en especial,

Instagram. Si bien fue concebida para la publicacién de fotografias, ha acabado

convirtiéndose para un 68% de los anunciantes en el principal canal social para

desarrollar sus campafias publicitarias con influencers, segin en un estudio

realizado a escala mundial en 2021. (Fernandez, 2022)

La publicidad a través de internet y las redes sociales se manifiesta de
diferentes formatos, ya bien sean con pop up, banners, videos, email marketing, o
anuncios en buscadores.

Este fendmeno ha hecho posible que mas de la mitad de los usuarios de las
redes sociales a nivel global han descubierto nuevas marcas y productos. Ademas el
hecho de que las marcas posean un perfil propio en las redes sociales, enlazando
directamente el anuncio con el perfil se potencia la interaccidon entre el consumidory la

marca.

2.4.1 INVERSION EN PUBLICIDAD DIGITAL

Segun el estudio de Inversidn Publicitaria en Espafia en 2022 realizado por
Infoadex:

La inversidn real estimada que registré el mercado publicitario se situé en un
volumen de 11.601,9 millones de euros en 2021, lo que representa un
crecimiento del 7,8% sobre los 10.765,1 millones de euros que se alcanzaron en
el afio anterior. (Sanchez, 2022)

Digital ocupa por tercer afo consecutivo la primera posicidon por volumen de
inversion dentro de los medios controlados y en su conjunto ha tenido un
crecimiento en 2021 del 14,2%, con un volumen de inversién publicitaria de

2.482,2 millones de euros frente a los 2.174,3 millones de 2020. El porcentaje
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gue Digital supone sobre el total de la inversion en el afio 2021 en el capitulo de

medios controlados es del 45,6%. (Sanchez, 2022)

En el siguiente puesto por volumen de negocio en medios estimados esta el

apartado de Influencers, que se situa en el 1,5% del total al obtener una

inversion de 93,7 millones de euros en 2021, lo que supone un crecimiento del

23,9%, respecto a los 75,6 millones en 2020. (Sanchez, 2022)

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales 2022 (IAB 2022) La Red Social a la que
mas inversién se ha destinado es Instagram, seguida de Facebook, aunque se observa
un fuerte descenso de ambas. Alcanzando un 35% de la inversion econdmica
publicitaria en las plataformas digitales.

En conclusién con estos datos, Internet cada vez obtiene mas peso en la
inversion publicitaria, dejando atrds los medios tradicionales como la televisién que va
perdiendo peso e interés entre los anunciantes. Ademas cabe destacar el crecimiento
gue han obtenido los influencers en tan solo un afio. Esto se debe a que las plataformas

digitales se encuentran cada vez mas en las necesidades bdasicas de los internautas.

2.5.2 VENTAJAS Y DESVENTAJAS

La publicidad a través de las redes sociales y las plataformas digitales puede
suponer una serie de ventajas y desventajas para ambas partes, tanto para las marcas
como los consumidores.

Internet ha permitido lo que se conoce como la democratizacion de Ia

publicidad, es decir, permite el acceso de forma sencilla a todo tipo de

anunciantes desde pequefias a grandes empresas que compiten en el dmbito
local, nacional o internacional, generando mayor rentabilidad que la que se
obtiene de los medios tradicionales. Sin embargo, la publicidad en Internet es
un arma de doble filo, pues en ocasiones es excesiva, saturando a los usuarios

de informacion. (Muela, 2008)
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2.5 INFLUENCERS

Los influencers nacen a partir del concepto de los lideres de opinidon, personas
con una actitud influyente sobre el resto de la poblacidn, transmitiendo mensajes que
son portadores de creencias e ilusiones que generan vinculos.

Con la evolucién de internet y de las redes sociales surge una nueva figura

denominada influencer. En un primer momento se trataba de personas

“famosas” que, por su trabajo principal, conseguian un gran numero de

seguidores, es decir, los fans de deportistas, musicos o actores se convertian en

los principales seguidores en las redes sociales, consiguiendo crear vinculos de

afecto y engagement. (Rodrigo-Martin et al, 2022)

Pero tras varios afios de la aparicion de estas figuras publicas, se ha
normalizado la figura de estas personas con una gran presencia en redes sociales, las
cuales a través de su interaccion con el publico se ganan una confianza y credibilidad
ante estos, ademdas parte de los influencers demuestran ser especiales en temas
concretos como son la moda, las tecnologias, musica, nutricién, deporte y, hasta
incluso, en temas sociales y politicos.

Los influencers tienen la capacidad de generar opiniones sobre temas que
rapidamente se difunden a través de las redes sociales, influyendo asi en los juicios de
cada una de las personas que les siguen, de esta manera crean las tendencias. En cierta
manera, lo que hacen es manipular y controlar la toma de decisiones de los usuarios.

Esta capacidad de control ha llegado a un punto en el que las marcas lo
aprovechan para su propio beneficio. Haciendo que difundan mensajes positivos sobre
las mismas y de esta forma generar necesidades a la poblacién.

“Los influencers se configuran como marcas personales que tienen que
mantener un discurso comedido y mayoritario si pretenden crecer y consolidarse.”
(Fernandez Gémez et al, 2018)

A dia de hoy, observamos que el numero de influencers cada vez es mayor, eso
se debe a que usando las correctas técnicas publicitarias y de marketing, es
relativamente sencillo conseguir un gran nimero de seguidores en las redes sociales y

posicionarse en el mundo digital.
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Las marcas se nutren de este fendmeno y aprovechan la interacciéon de los
influencers con el publico para conocer mejor las inquietudes de cada target. Lo cual
les permite personalizar cada vez mas los mensajes y ser mucho mas claros a la hora de
realizar acciones de comunicacion. Esto hace que al final los mensajes se perciban casi
como si fueran individualizados y resultan mas efectivos por el hecho de que los
consumidores quieren ser los mas parecidos a sus referentes y por ello van a consumir
los mismos productos y servicios que éstos consuman. Estas figuras se han posicionado
como lideres de opinidn para los jévenes.

Un aspecto a destacar sobre estas personas es que debemos diferenciar entre
la realidad y las patrocinaciones, dos partes separadas por una delgada linea. Hay veces
en las que es confuso y no queda totalmente claro si el influencer se refiere a una
marca a nivel personal, con sinceridad y transparencia o si ese mensaje ha sido
preparado con anterioridad y existe todo negocio detrds. “La presencia de la marca en
el contenido que publica el influencer no es espontdnea, sino que responde a un
acuerdo previo por el que la marca satisface una contraprestacién”

(Vilajoana-Alejandre et al, 2019).
2.5.1 TIPOS DE INFLUENCERS

Siguiendo el analisis de Adrian Rojas (2021) los influencers se pueden clasificar
en tres grandes bloques, los cuales son segun los temas o habilidades de la persona,
segun la red social en la que interactian y segun la cantidad de seguidores que tengan.

Es importante tener en cuenta esta clasificacién, sobre todo las marcas, ya que
esto les es de gran ayuda a la hora de evaluar y escoger al influencer perfecto para que

promocione tu marca y sea una accion eficaz. Del caso contrario, si las marcas
no invierten en los influencers adecuados pueden no conseguir los objetivos

planteados.

- Influencers segun temas o habilidades:
Este es el bloque mas importante, ya que el contenido de los perfiles es la base
de los influencers. Estos deben ofrecer a su publico calidad, es el objetivo principal, y la

primera caracteristica que diferencia a un influencer de otro. El contenido es lo que les
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posiciona en un nicho de mercado. Los temas mas destacados entre los influencers son
los siguientes:

- Fitness y gastronomia: el mundo del deporte y la nutricidon estad alcanzando un
gran auge entre el publico de las redes sociales. Las personas buscan estilos de
vida saludable referentes para poder llevarlos a cabo y sentirse mejor. Una de
las caracteristicas mas destacadas de estos personajes es su capacidad de
inspiracion y motivacion.

- Viajes: el turismo a dia de hoy tiene un gran atractivo para los consumidores. Es
por ello que los influencers que se dedican a viajar y recomendar ubicaciones, al
igual que experiencias en ciertas localizaciones estdn en el punto de mira de
muchas marcas.

- Moda y magquillaje: el consumo material de moda es uno de los consumos mas
grandes que hay. Es por lo que las marcas presentan a los influencers como
embajadores. Esto hace que los seguidores quieran vestirse y tener la misma
imagen que este sujeto y asi las marcas incrementan sus ventas.

- Videojuegos: estos influencers son conocidos como Gamers, personas habiles
con los videojuegos que ensefian sus destrezas a través de videos, de esta
manera ayudan a sus seguidores a mejorar en los juegos. Ademas de potenciar
la industria de los videojuegos, ya que cuando un gamer empieza a consumir un
nuevo juego rapidamente aumenta su demanda.

- Humor: la funcién principal de estos personajes es entretener y divertir a los
seguidores. Las marcas también colaboran con este tipo de influencers por su
capacidad de ganarse facilmente la atencién del publico de una forma mas

amena.

- Influencers segun el nimero de seguidores
Ademds de tener en cuenta el contenido que publican estos sujetos, es
importante que las marcas tengan en cuenta el alcance que pueden obtener. Lo cual se
puede prever con el tamafio de la audiencia. Aunque no siempre va ligado el
engagement al alto nimero de seguidores.
- Nano influencers: son todas aquellas personas que no superan los 10k en el

nimero de seguidores. Una ventaja es que suelen interactuar con mayor
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frecuencia con la audiencia. Tienen motivacidon por crecer y se esfuerzan en
crear contenido de calidad.

- Micro influencers: poseen entre 10k y 100k en el nimero de seguidores. Son los
gue poseen un mayor engagement.

- Macro influencers: usuarios que han alcanzado el millén de seguidores, pero su
engagement puede que sea un poco mas bajo, debido a que parte de los
seguidores lo son simplemente por curiosidad, y no por interés en el contenido
publicado.

- Celebridades: son personas famosas que tienen millones de seguidores,

normalmente colaboran con grandes marcas.

- Influencers segun la red social:

Cada red social tiene a sus propios influencers, diferenciados por las
caracteristicas propias de cada plataforma como por ejemplo el contenido
predominante, los formatos de publicaciones y los targets.

- Instagramers: su contenido se basa en fotos y videos cortos, mezclan contenido
creado exclusivamente para la plataforma y contenido sobre su vida personal.
De esta manera se ganan la confianza de sus seguidores y a la hora de anunciar
una marca parecen mas creibles.

- Youtubers: el formato de publicacidén son los videos de una mayor duracion, ahi
se encuentra su éxito, al poseer mayor tiempo pueden ofrecer mas contenido
en una sola publicacién.

- Twitteros: suelen ser personas polémicas que ofrecen mensajes claros vy
directos con los que los seguidores puedan sentirse identificados.

- Tiktokers: ofrecen videos de corta duracién, esto hace que tengan que ser
ingeniosos para captar la atencidn del publico en tan solo unos segundos.

- Streamers: son personas que realizan videos en directo, estas personas poseen
una gran capacidad de comunicacién e improvisacién. Su éxito se encuentra en
la interaccidn positiva con las personas que visualizan los videos, es decir deben

crear un vinculo con ellos.
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CAPITULO 3: ESTUDIO DE LA EFICACIA DE LOS INFLUENCERS COMO
MEDIO PUBLICITARIO EN REDES SOCIALES

Para llevar a cabo el estudio de la eficacia de los influencers como medio
publicitario en las redes sociales se han hecho andlisis de distintos aspectos.

En primer lugar se ha realizado una encuesta, la cual tiene como finalidad
conocer la opinidn de las personas jovenes y sus habitos dentro de las redes sociales.
Todo ello relacionado con la publicidad y los influencers.

Y en segundo lugar se ha hecho un analisis del caso de la influencer emergente
Rocio Osorno, quien ha logrado en un corto periodo de tiempo el convertirse en un

icono en el mundo de los influencers espafoles y para algunas marcas.

3.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

La encuesta se la realizado a una muestra de 70 personas, tanto mujeres como
hombres con edades comprendidas entre los 18 y los 35 anos. Los resultados se han
tenido en cuenta sin hacer diferenciacién de sexo ni edad, teniendo en cuenta que las
respuestas obtenidas eran bastante variadas en cada una de las variables.

A continuacidon detallaremos los resultados obtenidos en cada una de las
preguntas que componen la encuesta. Las conclusiones se basan en los datos
expuestos y se relacionan con el tema de investigacién.

Las graficas con los resultados de cada pregunta de la encuesta las

encontraremos en el Anexo Il.

Pregunta 1: {Cuales son las redes sociales que mas utilizas?

Las tres redes sociales que mas se utilizan entre las personas encuestadas son
las siguientes:

Instagram con una preferencia del 44%

Youtube con un 25%

Facebook con un 18%.
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Esto nos confirma los datos que se han mencionado anteriormente, en los
cuales se hacia mencidn a Instagram como la plataforma de mas uso entre la poblacién
en el ultimo ano. Es por ello que podemos decir que Instagram es la red social estrella
entre los jovenes usuarios de internet, a pesar de que las otras dos plataformas

mencionadas también poseen un gran peso.

Pregunta 2: {Cual es el uso que le das a las redes sociales?

La mayoria de los encuestados afirman que hacen uso de las redes sociales por
entretenimiento. Seguido de la razén para mantener el contacto con los amigos y los
familiares. Con un porcentaje similar se encuentran las personas que hacen un uso
laboral y para mantenerse al dia con la informacién y las noticias actuales.

Interesante es el 12% de las personas que hacen uso de las redes sociales para
estar al dia con las marcas y los nuevos productos. Un dato curioso para las marcas a la
hora de invertir en la publicidad en plataformas digitales.

Con esta informacion podemos concluir que las empresas pueden beneficiarse
de esto creando contenido publicitario que entretenga a los usuarios. Ademas ésto
podria hacer que las publicaciones se compartieran entre perfiles como forma para
mantener el contacto. Lo que generaria trafico entre perfiles y una mayor interaccién

entre los usuarios y las marcas.

Pregunta 3: ¢En alguna ocasion has visto publicidad en redes sociales?

El 100% de las personas con perfiles en las redes sociales han visto publicidad
cuando estaban conectados a alguna red social.

Lo que nos confirma que la inversién publicitaria en las redes sociales es real y

que cada vez es mas comun.

Pregunta 4: En caso de haber visto publicidad en redes sociales

Los usuarios que han visto publicidad en las redes sociales afirman que un 64%
ha seguido investigando sobre el producto o servicio que se mostraba pero no ha
llegado a realizar ninguna compra inmediata. Por otra parte, un 22% de las personas

afirman haber realizado la compra en el mismo momento en el que han visto el
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anuncio. Mientras que un 14% afirma que no hace caso a los anuncios de las redes
sociales.

Con estos datos podemos decir que a pesar de que la mayoria no son
propensos a realizar compras al instante, es posible que tras su autoinvestigacién ese
producto se quede en la mente del usuario y que los lleve a adquirir el producto en un

futuro mediante el recuerdo.

Pregunta 5: éSigues a algun influencer en tus redes sociales?

El 80% de los jévenes que han respondido confirman ser seguidores de algln
influencer en sus redes sociales.

Por lo que tenemos una gran cantidad de personas las cuales reciben a diario
mensajes publicitarios a través de estos personajes publicos, independientemente de si

al final son consumidores de los productos anunciados o no.

Pregunta 6: Si eres seguidor de influencers, ¢En qué red social los sigues?
En relacidn con la pregunta anterior y con la teoria explicada en el marco
tedrico tenemos una mayoria, con un 76%, de usuarios que son seguidores de

influencers en la plataforma de Instagram.

Pregunta 7: ¢{Por qué motivo o motivos sigues a los influencers?

Los tres principales motivos por los que se sigue a los influencers son: la
identificacion con la persona, el interés que tiene el publico en relacién al contenido y
la tematica que expone el influencer y el entretenimiento.

Estos motivos por los cuales los sujetos siguen a los influencers son importantes
para las marcas a la hora de escoger con quién promocionarse. Ya que dependiendo de
su target van a tener que escoger a uno u otro segun si el publico se siente identificado

y muestra interés por el contenido o no.

Pregunta 8: ¢En qué red social estan teniendo una mayor presencia los influencers?
Instagram predomina con un 75% como la red en la que mds presencia tienen
los influencers. Un dato mas que nos afirma que se trata de la plataforma mejor

valorada en estos momentos.
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Pregunta 9: ¢Crees que los influencers que sigues afectan en algun aspecto de tu
vida, como habitos de vida, compras, rutinas..?

Con la respuesta a esta pregunta vemos como las personas son plenamente
conscientes de su influenciabilidad. El 62% de las respuestas obtenidas confirman que
los influencers si moldean ciertos aspectos de la vida de las demds personas.

Esto nos acerca un paso mas a la conclusion de este proyecto para demostrar la

efectividad de los influencers.

Pregunta 10: Si la respuesta anterior ha sido afirmativa, a la hora de realizar una
compra ¢te guias por si dicha marca ha sido recomendada por algtn influencer?

Continuando con la misma linea tenemos que practicamente la mitad de las
respuestas dicen que antes de realizar cualquier compra las personas se informan
sobre las opiniones y experiencias de los influencers, lo que determina la decisidn final
del cliente.

Ademas por otra parte debemos tener en cuenta que un 30% han escogido la
respuesta que menciona que alguna vez han consumido un producto simplemente por
el hecho de que un influencer, con sus publicaciones y recomendaciones les ha

convencido para probarlo.

Pregunta 11:¢Crees que los influencers modifican la conducta y habitos de personas
de una determinada franja de edad?

La poblacién piensa realmente que los influencers si que tienen la capacidad de
modificar conductas y habitos de vida de ciertas personas, como son los mas jovenes.
Quienes se encuentran en una edad en la que todavia estan descubriendo sus gustos e

intereses y toman como referencia los estilos de vida de los influencers.

Pregunta 12: {Piensas que para las marcas es mejor utilizar influencers como medio
publicitario o deben seguir con la publicidad convencional?

La opinién del publico, con 65% de respuestas, es que las marcas deben seguir
innovando y adaptandose a los nuevos tiempos, es por lo que las personas piensan que
a dia de hoy es mejor realizar publicidad a través de los influencers que de los medios

tradicionales.
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Pero también existe un 35% que piensa que se deben seguir utilizando los
medios tradicionales.

Como conclusién personal de esta pregunta, es cierto que las marcas deben
evolucionar y adaptarse a los nuevos medios, ya que los nuevos consumidores se
mueven en plataformas que antes no existian. Pero por otro lado es importante
también que se conserven los medios tradicionales para usarlos como refuerzo de los

nuevos métodos.

Pregunta 13: Si la respuesta anterior ha sido afirmativa, {Crees que la publicidad a
través de influencers es mas creible y genera una mayor confianza en el publico?

Las respuestas a esta pregunta nos plantean que la mitad de la muestra cree
qgue el uso de influencers como medio publicitario genera confianza, lo que repercute
positivamente en el consumo de las marcas. Mientras que un 35% piensa que generan
confianza pero que con el tiempo y las reiteradas repeticiones pierden credibilidad. Y
un 15% responde que no son creibles porque reciben una compensacion por hablar de

forma positiva de dichas marcas.

Pregunta 14: ¢{Crees que las marcas, junto a los influencers, han hecho que instagram
sea un nuevo mercado de consumo creando asi una nueva generacion de
consumidores?

Con este 85% de respuestas afirmativas, podemos decir que Instagram es un

nuevo punto de consumo.

Pregunta 15: ¢{Consumimos de igual forma que antes de que aparecieran los
influencers?

Por ultimo tenemos que el 81% de los encuestados piensan que a dia de hoy, a
causa del bombardeo publicitario constante que sufrimos por estar casi todo el dia

conectados a las redes sociales, consumimos mas.
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3.2 ANALISIS DEL CASO DE ROCiO OSORNO

Rocio Osorno es una influencer de origen sevillano, quién estudié Ingenieria
Técnica Agricola, pero posteriormente cambid de sector, sumergiéndose en el mundo
de la moda. Realizdé un grado de Patronaje Industrial y Moda, porque para ella la moda
siempre ha estado presente, desde los 16 afios cuando empezé a disefar sus primeras
prendas, pero no fue hasta los 26 afios que presentd su primera coleccidn.

Tras moverse entre varias empresas textiles de prestigio, tomé la decision de
crear su propia firma, con la que ensefar al mundo sus dotes y fortaleza para superar
todas aquellas trabas que existen a dia de hoy a la hora de emprender en la sociedad
actual.

A raiz de su pasiéon por la moda abrié una cuenta de Instagram para compartir
con sus pocos seguidores sus propias creaciones y fotos casuales con conjuntos de
marcas que usaba de forma mas diaria. Cinco afios después se posiciona entre las
influencers mas reconocidas del pais con 1,5 millones de seguidores y convirtiéndose
en uno de los referentes de estilo a nivel nacional.

Y Bulevar Sur supo reconocer el talento desde el principio. Esta sevillana fue la

primera influencer con un premio por su perfil en Andalucia al recibir el Premio

Bulevar Sur Revelacion en 2016. Entonces contaba con unos 200.000

seguidores, pero ya apuntaba maneras como una de las mas interesantes del

sector en Espafa en el que ha encontrado un futuro profesional que esta en

constante evolucidn. (Ponce, 2019)

En primer lugar hemos analizado la actividad del perfil de Rocio Osorno, a
través de la plataforma digital Hype Auditor, un espacio que nos ofrece un conjunto de
herramientas que sirven para analizar los datos referentes a las campafias de marketing
de los influencers, permitiéndonos investigar el mercado, competencia, hacer una
evaluacién y generar informes de las campanias.

La cuenta personal de la sevillana, segun los datos obtenidos por la plataforma,
tiene una Tasa de engagement, es decir un indice de participacién, de 1,64%. Lo cual se

encuentra dentro de los parametros de un engagement bueno, ya que segun los

30



analistas el porcentaje debe oscilar entre el 1% y el 3,5%, dependiendo del sector en el
gue se mueva la marca, sus funciones, la audiencia y el contenido publicado.

Entonces, teniendo en cuenta que se trata de una influencer que lleva un corto
recorrido en este dmbito y que se dedica al mundo de la moda, un sector en el cual
existen un elevado nuimero de éstas figuras, podemos decir que su indice de
participacidn es bastante bueno.

En base a la audiencia, esta cuenta tiene 1.5 millones de seguidores, de los
cuales, tras ser analizados por HypeAuditor, se ha concluido que la audiencia de calidad
de esta cuenta es de 1.2 millones de seguidores. Es decir, esta métrica nos asegura el
numero de seguidores reales, excluyendo posibles cuentas sospechosas y seguidores
masivos. Esto nos muestra que tiene un buen nivel de autenticidad de audiencia, un
80% de su audiencia es real.

Ademads, de tener un engagement auténtico de 25 mil likes y 74 comentarios
por publicacién. Este promedio nos indica la media de “me gusta” y comentarios que
provienen de personas reales, descartando métodos engafiosos. Aunque el alcance de
la audiencia podria ser mejor, debido a que el alcance estimado de esta cuenta es de
800 mil, es el numero estimado de personas que ven las publicaciones de esta
influencer. Esto se debe a que el algoritmo de Instagram clasifica el contenido y lo
ensefia solamente a una parte de tu comunidad, aquella que mas interacttda con las
publicaciones, por lo que otra parte se queda sin ver algunas de las publicaciones que
se suben al perfil, a menos que las busquen.

Pero a pesar de ello la tasa de comentarios y la de “me gusta” tiene un buen
nivel al igual que la proporcién entre unas publicaciones y otras, ya que normalmente
los seguidores suelen tener mas preferencia por unas publicaciones que por otras. Es
por eso que el numero de “me gusta” varia segun el tipo de publicacién. Lo sospechoso
seria que todos los posts obtuvieran la misma cantidad de likes.

Otro dato a tener en cuenta a la hora de analizar el perfil de un influencer es el
tipo de audiencia. Segun la plataforma de analisis de datos y como podemos observar
en la Gréfica 3.1, el 26.8% del publico es masculino, lo que nos deja un 73.2% del
publico restante que es femenino. Anteriormente se ha mencionado que la plataforma
tiene una tendencia de uso mayor dentro del publico femenino. Lo que podemos

confirmar con el contraste de estos datos. Los seguidores de Rocio Osorno, ademas,
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también se concentran dentro de la franja de edad que mas usa Instagram, de los 18 -

34 ainos.

Grafica 3.1: Demografia de la audiencia Rocio Osorno

20

% de Audiencia

@ Masculino, 26.8% @ Femenino, 73.2% - A

Fuente: Hype Auditor

Como podemos ver en la Gréfica 3.2, la cuenta de Rocio Osorno durante los
ultimos afios ha tenido un aumento de seguidores de forma orgénica, en la cual no se
han detectado tendencias negativas ni aumentos anormales. Pasando gradualmente de

unos cientos de seguidores a casi 2 millones.

Grafica 3.2 : Follower growth de Rocio Osorno

nov 2018 oct 2019 sep 2020 ago 2021

Fuente: Hype Auditor

Analizando los comentarios de las publicaciones de Rocio Osorno, vemos que
tiene una gran aceptacidn entre sus seguidores. Hype Audition ha analizado una media
de mil comentarios en 77 publicaciones diferentes, de los cuales ha obtenido los datos

de la Grafica 3.3.
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Gréfica 3.3: Andlisis de sentimiento de los comentarios de publicaciones de Rocio Osorno

Comentarios Positivos Comentarios Negativos Comentarios Neutros

® 71.07% 764 ® 4.84% 52 24.09% 259

Fuente: Hype Auditor

Tan sélo un 4.84% de los comentarios son negativos, frente al 71% de
comentarios positivos. Con lo que podemos destacar que la comunidad de seguidores
gue tiene esta influencer son seguidores que admiran su trabajo y les gusta el
contenido que publica.

En cuanto a la frecuencia de publicaciones, teniendo en cuenta todo tipo de
publicaciones, y el numero total de publicaciones semanales contando posts e
historias, esta influencer se encuentra por encima de la media. Pero centrandonos
solamente en las publicaciones publicitarias, tiene una media normal.

Entre las diversas marcas con las que trabaja la influencer, se encuentra Zara,
una marca asequible y al alcance de la mayoria de seguidoras. Zara es una marca que
basa su publicidad en la logistica y técnicas comerciales, por lo que trabajar con
influencers es una de las mejores técnicas que puede usar, ya que de esta forma los
clientes ven como lucen las prendas en el dia a dia de personas reales con las que
pueden sentirse identificadas.

En este caso Rocio Osorno ha conseguido marcar una gran tendencia con esta
marca, puesto que casi todas las prendas que usa de Zara, las cuales publica en su
perfil de Instagram se convierten en noticia. Lo que provoca que los consumidores
quieran adquirir esa misma prenda.

Compararemos a continuacion las ultimas publicaciones de la sevillana en las
cuales luce prendas de Zara y las existencias de dicha prenda en la pagina web después

de que la influencer las publicara.

33



La Imagen 3.1 es una publicacion del 12 de abril de 2022 que causé un gran

revuelo, al subir esta fotografia con un mono de Zara, articulo expuesto en la Imagen

3.2, las seguidoras de Rocio Osorno se sintieron fuertemente atraidas por el outfit

haciendo que rapidamente se agotaran las existencias en la pagina web de la marca.

Imagen 3.1: Publicacion de Instagram de Rocio Osorno

rocio0somo

sonieta_pa y 37.216 personas més

os maguillajes de Euphoria estan haciendo mella en

Fuente: Instagram @rocioOsorno

Imagen 3.2: Articulo de la pagina web de Zara

|

MONO LARGO FLUIDO

CRUDO / VERDE | 4770/009

25,05 EUR

=
=
=

GUA DE TALLAS

ANADIR A LA CESTA

VER DISPONIBILIDAD EN TIENDA

ENVIOS, CAMBIOS Y DEVOLUCIONES

Fuentes:

https://www.zara.com/es/es/mono-largo-fluido-p04770009.htm|?v1=163335830

Ademas de ello, esta prenda se convirtido en noticia en una de las revistas de

moda, publicando el siguiente titular, lo que aumenté las ventas del mono. “Alerta
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invitadas: Rocio Osorno nos descubre el mono largo 'low cost' de Zara mas irresistible.”
(Elle, 2022)

Otro de los vestidos que se convirtié en noticia el vestido amarillo fldor,Imagen
3.3, un vestido corto con voliumen. Aunque era una prenda de edicién limitada, tuvo
una corta duracion en la pagina web, Imagen 3.4, después de que la influencer lo
luciera en su perfil. “Rocio Osorno, look de invitada de Zara con el vestido amarillo

flior mas bonito y de "efecto embellecedor”" (Elle, 2022)

Imagen 3.3: Publicacion de Instagram de Rocio Osorno

rocio0sorno

oQvVv

@ 3P Le gusta a sonieta_pa y 54.708 personas més

rocio0somo @

Fuente: Instagram @rocioOsorno

Imagen 3.4: Articulo de la pagina web de Zara

VESTIDO CORTO VOLUMEN Al
LIMITED EDITION

AW

0 FLUOR | 3341/662

59,05 EUR

X

ENCUENTRA TU TALLA GUIA DE TALLAS

ANADIR A LA CESTA

VER DISPONIBILIDAD EN TIENDA

ENVIOS, CAMBIOS Y DEVOLUCIONES

Fuente:

https://www.zara.com/es/es/vestido-corto-volumen-limited-edition-p03341662.html
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Otra de las prendas de edicion limitada de Zara que luce Rocio Osorno en la
Imagen 3.5 y 3.6, un top que de nuevo se convierte en noticia con el siguiente titular
en la revista de moda InStyle. “ROCIO OSORNO Y EL TOP DE ZARA CON VOLUMEN QUE
TE HACE EL LOOK DE INVITADA” (InStyle, 2022)

Imagen 3.5: Publicacion de Instagram de Rocio Osorno

y rocio0sorno

Fuente: Instagram @rocioOsorno

Imagen 3.6: Articulo de la pagina web de Zara

TOP FLOR VOLUMEN LIMITED R
EDITION

ENCUENTRA TU TALLA

GUIA DE TALLAS
ARADIR A LA CESTA
ve I

Fuentes: https://www.zara.com/es/es/top-flor-volumen-limited-edition-p03310660.html

La Imagen 3.7 fue publicada el 29 de mayo de 2022, a las dos semanas de

haberse publicado, ya no quedaban existencias de la prenda en la pdgina web de
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ninguna talla, a causa de la demanda por el vestido, se repusieron algunas unidades en

la talla XS, la cual vuelve a encontrarse casi agotada, Imagen 3.8.

Imagen 3.7: Publicacion de Instagram de Rocio Osorno

Qv

araquelita.pb y 24.942 personas més

Fuente: Instagram @rocioOsorno

Imagen 3.8: Articulo de la pagina web de Zara

Fuente:
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ENVIOS, CAMBIOS Y DEVOLUCIONES

https://www.zara.com/es/es/vestido-satinado-volumen-p04661326.htm|?v1=170881445&v2=

2026607

El dltimo post, Imagen 3.9, fue publicado el dia 8 de mayo de 2022, después de

una semana, la prenda que aparece en la fotografia se encuentra completamente

agotada en la pagina web de Zara, Imagen 3.10.
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Imagen 3.9: Publicacion de Instagram de Rocio Osorno

rocio0somo
LA

\\

W

@®" D Le gusta a mmariamoragues y 31.808 personas més
rocio0sorno Last nig in Hollywood
marianamacha S

Fuente: Instagram @rocioOsorno

Imagen 3.10: Articulo de la pagina web de Zara

VESTIDO TUNICA ABALORIOS Al

ENCUENTRA TU TALLA GUIA DE TALLAS

VER SIMILARES

Fuente:

https://www.zara.com/es/es/vestido-tunica-abalorios-p07521007.html

Esto nos demuestra que los influencers si que tienen realmente poder sobre la
toma de decisiones de consumo de sus seguidores. Esto se debe al carisma que tienen
y la forma en la que lucen, como en este caso, las prendas de las marcas. Hacen que

sus seguidores se sientan identificados con el estilo y parecerse a la modelo.

Estas figuras se han convertido claramente en referentes para la sociedad y la

cultura del consumo que vivimos a dia de hoy en las sociedades occidentales.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES

Concluimos esta investigacion contrastando los objetivos planteados
inicialmente con la informacidn encontrada y expuesta a lo largo de este trabajo.
Podemos decir que las redes sociales han sufrido cambios desde sus inicios,
empezando como grupos sociolégicos y acabando en relaciones y contactos a través de
internet y plataformas digitales.

Segun los datos analizados las redes sociales se han implantado completamente
en la vida diaria de las personas , adquiriendo una importancia desorbitada. Este hecho
llevd a las marcas a adentrarse en este nuevo mundo, teniendo en cuenta que la
mayoria del publico objetivo de éstas se encontraba inmerso en las nuevas aplicaciones
sociales. Asi se convirtieron las plataformas como Instagram en un nuevo canal de
difusidn publicitaria.

La aparicién de la figura de los influencers fue un punto de inflexion para las
marcas. Estos individuos son personas que ejercen un peso directo sobre sus
audiencias, creando vinculos con estas. Las marcas al notar estas conexiones y el alto
grado de identificacion que sentian los seguidores con el estilo de vida de sus
referentes, se interesaron por estos nuevos soportes como un nuevo medio de
promocién para sus productos y servicios.

Asi mismo las nuevas generaciones de consumidores, apuestan por las compras
a través de internet y medios digitales como las redes sociales. Un cambio al que han
tenido que adaptarse rdpidamente las marcas para no pasar a ser olvidadas por no
aparecer en las redes sociales.

Tras el analisis llevado a cabo se observa que los influencers son el soporte
publicitario mas usado por las marcas a causa del efecto inmediato que causan en el
publico. Ademas gracias a que cada uno de estos personajes, mediante su contenido,
crea una comunidad de personas lo que hace es segmentar el mercado, ahorrando asi
trabajo a las marcas. De esta manera las marcas solamente tienen que observar las
caracteristicas de cada audiencia y escoger el influencer con el target que mas se

asemeje al del producto o servicio que se quiere publicar.
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Esto ha hecho que las formas publicitarias cambien, creando un velo que hace
que los consumidores no perciban las promociones de una forma impertinente vy
directa como lo hace la publicidad convencional, sino que lo perciben como contenido
agradable a la vista y entretenido, lo que les lleva a los propios usuarios a interesarse
por los productos mostrados y a investigar sobre las marcas.

Con el analisis que se ha hecho a la muestra escogida de la poblacién se ha
podido observar el comportamiento de los consumidores frente al fendmeno de los
influencers.

La poblacion efectivamente se encuentra inmersa en el mundo digital y de las
redes sociales, con una preferencia por la plataforma digital Instagram, la cual usan a
modo de entretenimiento y como forma para mantener el contacto con otras personas,
como amigos o familiares. Pero ademds de ello, han admitido hacer uso de esta
aplicacién para mantenerse al dia con las nuevas ofertas de las marcas. Lo que les lleva
en ocasiones a realizar compras a través de las plataformas digitales después de
haberse encontrado con anuncios en las propias publicaciones de las cuentas que
siguen.

Esto se debe a que la mayoria de los usuarios de Instagram son seguidores de
algun influencer y por tanto se encuentran expuestos al contenido diario que estas
figuras referentes publican diariamente. Los usuarios al ser conscientes de ello,
empiezan a crear vinculos con los influencers de forma que empiezan a sentirse
identificados con los estilos de vida que publican, lo que hace que llegado un punto los
usuarios quieren ser practicamente iguales que sus idolos. Es por ello que los
influencers consiguen moldear ciertos aspectos y decisiones de la vida de sus
seguidores.

Los usuarios a pesar de ser conscientes de que parte de las vidas expuestas en
las redes sociales puede que sean ficticias, contenido estético para atraer al publico,
siguen sintiendo ese sentimiento de cercania y confianza cuando una de éstas figuras
publicas comparte su opinién sobre un producto o un servicio de una marca
determinada.

Cabe destacar que las marcas buscan influencers que integren las marcas en su
vida personal, para fomentar la fidelidad y alejar un poco el concepto de los acuerdos

comerciales entre marcas e influencers.La efectividad de este método publicitario se ve
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repercutida en la aceptacion que causa en la sociedad y en el crecimiento que se esta
dando en los ultimos anos.

Como hemos visto los influencers pueden ser muy efectivos a la hora de
repercutir en las decisiones de compra de los usuarios. Rocio Osorno es un claro
ejemplo del sector de la moda espafiola y de lo que puede llegar a generar una
publicacion con la etiqueta de una marca conocida por todos los seguidores, que
ademas se encuentra a su alcance econdémico.

Con este estudio hemos observado cémo la sociedad occidental, se esta
convirtiendo en en una cultura universalizada, en la que existen unos referentes, en
este caso los influencers, establecen unos cdnones que deben seguirse para que uno
mismo se sienta integrado en la sociedad y todo ello controlado a través de las redes
sociales.

Es por lo que podemos afirmar que las figuras emergentes de los influencers
son un medio publicitario efectivo y las redes sociales la plataforma predominante.
Estos dos elementos controlan la sociedad, los influencers generan necesidades de
consumo presumiendo los productos de las marcas en sus publicaciones y las redes
sociales se aseguran de que la poblacidon vea los nuevos productos a través de las

publicaciones, ya que la poblacién pasa inmersa en ellas gran parte del tiempo.
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ANEXOS

ANEXO I: ENCUESTA

1. ¢Cuales son las redes sociales que mas utilizas?

a. Instagram

b. Facebook
c. Youtube
d. Twitter
e. Otra

f.  Ninguna

2. ¢Cuadl es el uso que le das a las redes sociales?
a. Entretenimiento
b. Mantener contacto con amigos y familia
c. Trabajo
d. Estar al dia con noticias e informacion de actualidad
e. Seguir marcas como forma de catalogo de nuevos productos
f. Otro
3. ¢(Enalguna ocasidén has visto publicidad en redes sociales?
a. Si
b. No
4. En caso de haber visto publicidad en redes sociales
a. Ha sido de mi interés, por lo que he visitado el enlace para tener mas
informacion sobre la marca o producto.
b. Ha sido de mi interés y he realizado la compra del producto o servicio
anunciado.
c. No hago caso a la publicidad en las redes sociales.
5. ¢Sigues a algun influencer en tus redes sociales?
a. Si
b. No se que son los influencers

c. No, porque no creo lo que cuentan



d. No, porque las tematicas tratadas no son de mi interés
6. Sieres seguidor de influencers, ¢En qué red social los sigues?

a. Instagram

b. Twitter

c. Youtube
d. Facebook
e. Otra

7. ¢éPor gué motivo o motivos sigues a los influencers?
a. Entretenimiento
b. Estar al dia con las tendencias
c. Messiento identificado
d. Tematicas interesantes
e. Para beneficiarme de descuentos en ciertas marcas y los sorteos
f. Otro
8. ¢En qué red social estan teniendo una mayor presencia los influencers?

a. Instagram

b. Twitter
c. Youtube
d. Facebook
e. Otra

9. (Crees que los influencers que sigues afectan en algln aspecto de tu vida, como
habitos de vida, compras, rutinas..?
a. Si
b. No
10. Si la respuesta anterior ha sido afirmativa, a la hora de realizar una compra éte guias
por si dicha marca ha sido recomendada por algun influencer?
a. Si, antes de comprar me informo sobre la opinién y experiencia de algun
influencer u otra persona referente.
b. Si, he comprado productos que al principio no queria, pero tras ver la
experiencia de un influencer me ha convencido.

c. No



11.

12.

13.

14.

15.

¢Crees que los influencers modifican la conducta y habitos de personas de una
determinada franja de edad?

a. Si

b. No
éPiensas que para las marcas es mejor utilizar influencers como medio publicitario o
deben seguir con la publicidad convencional?

a. Si

b. No
Si la respuesta anterior ha sido afirmativa, éCrees que la publicidad a través de
influencers es mas creible y genera una mayor confianza en el publico?

a. Si

b. Si, pero con el tiempo van perdiendo credibilidad

c. No, solo hablan bien de las marcas porque éstas les pagan
éCrees que las marcas, junto a los influencers, han hecho que instagram sea un
nuevo mercado de consumo creando asi una nueva generacién de consumidores?

a. Si

b. No
é¢Consumimos de igual forma que antes de que aparecieran los influencers?

a. Consumimos igual

b. Consumimos mas

¢. Consumimos menos



ANEXO II: RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Grafica 3.1: Pregunta 1

i, Cuales son las redes sociales que mas utilizas?

@ |Instagram
@ Facebook
© Youtube
® Twitter
@ Otra

Fuente: Elaboracidn propia

Grafica 3.2: Pregunta 2

¢, Cual es el uso que le das a las redes sociales?

) Entretenimiento
@ Mantener contacto con amigos y familia
@® Trabajo

@ Estar al dia con noticias e informacién de
actualidad

@ Seguir marcas como forma de catalogo de
nuevos productos

@ otro

Fuente: Elaboracién propia



Gréfica 3.3: Pregunta 3

¢, En alguna ocasion has visto publicidad en redes sociales?

® si
® No

Fuente: Elaboracidn propia

Grafica 3.4: Pregunta 4

En caso de haber visto publicidad en redes sociales

@ Ha sido de mi interés, por lo que he visitado
el enlace para tener mas informacion sobre
la marca o producto, pero no he realizado la
compra

" Ha sido de mi interés y he realizado la
compra del producto o servicio anunciado.

@ No hago caso a la publicidad en las redes
sociales.

Fuente: Elaboracidn propia



Gréfica 3.5: Pregunta 5

¢, Sigues a algun influencer en tus redes sociales?
® si
) No, porgue no creo lo que cuentan

@ No, porque las tematicas tratadas no
son de miinterés

Fuente: Elaboracidn propia

Grafica 3.6: Pregunta 6

Si eres seguidor de influencers, ;En qué red social los sigues?

@® Instagram
® Twitter
() Youtube
® Otra

Fuente: Elaboracidon propia



Gréfica 3.7: Pregunta 7

¢, Por qué motivo o motivos sigues a los influencers?

Entretenimiento

Estar al dia con las tendencias
Me siento identificado
Tematicas interesantes

Para beneficiarme de descuentos en
ciertas marcas y los sorteos

Otro

Fuente: Elaboracidn propia

Grafica 3.8: Pregunta 8

¢ En qué red social estan teniendo una mayor presencia los influencers?

@® Instagram
® Twitter

() Youtube
@® Facebook

Fuente: Elaboracién propia



Gréfica 3.9: Pregunta 9

¢, Crees que los influencers que sigues afectan en algun aspecto de tu vida, como habitos
de vida, compras, rutinas..?

® si
® No

Fuente: Elaboracidn propia

Grafica 3.10: Pregunta 10

Si la respuesta anterior ha sido afirmativa, a la hora de realizar una compra ¢ te gufas por
si dicha marca ha sido recomendada por algun influencer?

@ Si, antes de comprar me informo sobre la
opinion y experiencia de algan influencer u
otra persona referente.

@ Si, he comprado productos que al principio
no queria, pero tras ver la experiencia de
un influencer me ha convencido.

© No

Fuente: Elaboracidon propia



Grdfica 3.11: Pregunta 11

¢,Crees que los influencers modifican la conducta y habitos de personas de una
determinada franja de edad?

® si
® No

Fuente: Elaboracidn propia

Grafica 3.12: PRegunta 12

¢ Piensas que para las marcas es mejor utilizar influencers como medio publicitario o
deben seguir con la publicidad convencional?

® Si
® No

Fuente: Elaboracidon propia



Gréfica 3.13: Pregunta 13

Si la respuesta anterior ha sido afirmativa, ¢ Crees que la publicidad a través de influencers es mas creible y genera una
mayor confianza en el publico?

® si
@ Si, pero con el tiempo van perdiendo credibilidad

' No, solo hablan bien de las marcas porque éstas les pagan

Fuente: Elaboracidn propia

Gréfica 3.14: Pregunta 14

¢, Crees que las marcas, junto a los influencers, han hecho que instagram sea un nuevo
mercado de consumo creando asi una nueva generacién de consumidores?

® Si
® No

Fuente: Elaboracidn propia



Gréfica 3.15: Pregunta 15

¢, Consumimos de igual forma que antes de que aparecieran los influencers?
® Consumimos igual
® Consumimos mas

Consumimos menos

Fuente: Elaboracidn propia



