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La eficacia del marketing de influencers Yolanda Iglesias Monteagudo
en el ambito gastronémico
1. Abstract y palabras clave

Este trabajo analiza las variables que se relacionan con el engagement en las
estrategias de marketing de influencers en el ambito gastronémico para la red social
Instagram, partiendo del analisis de 8 perfiles de Instagram de foodies o influencers
gastrondmicos espanoles. Se analiza el nimero de seguidores, la frecuencia de
publicaciéon, el estilo de las publicaciones, el porcentaje de publicaciones
promocionadas y el tipo de publicacion promocionada y su relaciéon con el engagement.
Se comprobd que el nimero de seguidores y un alto porcentaje de publicaciones
promocionadas guardan una relaciéon inversa con el engagement, los estilos que mas
engagement generan son el alegre y el informativo y los tipos de promociéon que mejor

funcionan son el informativo y los sorteos.

Palabras clave: marketing de influencia, influencer marketing, influencer,

engagement, redes sociales, Instagram.

2. Introduccion

El presente trabajo se centra en el anélisis de la eficacia del marketing de influencia
en el ambito gastronémico. Este tipo de marketing esta siendo muy utilizado en la
actualidad, sin embargo, no es algo novedoso y se pueden situar sus origenes en la
comunicacion boca oreja o word of mouth y en los lideres de opiniéon. La
recomendacion ha sido, y sigue siendo a dia de hoy, un factor muy relevante para las

marcas.

Con la llegada de Internet y, sobre todo, la creacion de las redes sociales esa
recomendacion cambié de canal, pasando a realizarse de forma virtual y no solo
presencial. La creacion de blogs y las redes sociales también promovieron un cambio en
los consumidores, que pasaron de ser consumidores de contenidos a creadores de los
mismos, siendo concebidos como “prosumidores”. Esta evolucion favoreci6 la
digitalizacion de las recomendaciones y la creaciéon de diferentes plataformas de
valoracion o de opinion donde los consumidores pueden publicar sus opiniones y

experiencias para que otros las consulten.

No es hasta el afilo 2003 que se introduce el término influentials para referirse a los
lideres de opinion. Hoy se puede definir el marketing de influencers como el uso de
influencers o lideres de opinién en un determinado sector para que promuevan un
mensaje, generalmente persuasivo, entre sus seguidores, con el objetivo de incrementar

las ventas de un producto, la notoriedad de una marca, etc.
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Los influencers centrados especificamente en el ambito gastronémico son
habitualmente conocidos como foodies, en origen este término hacia referencia a las
personas que tenian una gran aficion o sensibilidad por la comida, con el auge de las

redes sociales los foodies mas reconocidos son considerados influencers gastronémicos.

Cada vez mas marcas apuestan por utilizar la figura de foodies reconocidos para
promocionar sus productos o marcas: lanzamientos, promociones, notoriedad de
marca... Sin embargo, son pocos los estudios que han tratado de averiguar cuales son
las variables que se relacionan con la generacion de un vinculo entre influencer y

seguidores, beneficiando asi a las marcas que utilizan esta estrategia.

2.1. Problema a investigar
Dado que a dia de hoy se dispone de pocos estudios rigurosos que analicen los
factores que influyen en la eleccion de los influencers para realizar una campana de
marketing de influencia eficaz se tratara de analizar si algunas variables como el
namero de seguidores del influencer o la interaccion de los usuarios con el mismo son

factores relevantes a tener en cuenta.

El presente trabajo se centrara exclusivamente en el ambito gastronomico
donde numerosas marcas utilizan el marketing de influencia y en el que no existen

datos especificos sobre este ambito respecto al marketing con influencers.

2.2, Objetivos
El objetivo principal de este estudio serd analizar la eficacia del marketing de
influencers en el ambito gastronémico, tratando de estudiar de manera especifica el
grado de engagement generado por los influencers, definiendo los factores mas

relevantes para este tipo de marketing.

2.3. Hipoétesis

El nimero de seguidores del influencers es una de las variables que utilizan las
marcas a la hora de seleccionarlos para sus campanas de marketing, por ello la
hipétesis principal es que los influencers con mayor nimero de seguidores generaran

mas engagement.
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Derivado de esta hipoétesis se entiende que aquellos influencers con mas seguidores
también obtendran un mayor nimero de “me gusta” y de comentarios, dos variables

que se relacionan directamente con el engagement.

Ademas, se analizard la relaciéon con otras variables como la frecuencia de
publicacion, la hipotesis en este caso es que a mayor frecuencia de publicacién mayor

engagement.

El estilo de publicacion y el porcentaje de publicaciones promocionadas son otras
variables que seran objeto de analisis para entender si guardan algtn tipo de relacion

con el engagement.

Para la consecucion de estos objetivos se plantea la realizacién de un estudio de
analisis de contenido de perfiles de la red social Instagram de influencers relacionados

con el ambito de la gastronomia.

3. Planteamiento

Se podria decir que el marketing de influencers no es mas que una evoluciéon de
otras técnicas de marketing que se utilizaban con anterioridad a la creacion de internet
y las Redes Sociales. Para ello se debe hablar en primer lugar de la comunicaciéon boca

oreja.

3.1 Comunicacion boca-oreja

Este tipo de comunicaciéon conocido como WOM, por sus siglas en inglés (Word Of
Mouth), es una de las técnicas de marketing o estrategias que mas benefician a la
marca y que se ha utilizado desde los comienzos del marketing. La comunicaciéon boca-
oreja se define como un tipo de comunicacion oral, presencial, en la que el emisor emite
un mensaje que hace referencia a un producto, servicio o marca y se dirige a un

receptor, siendo este mensaje no percibido con una intencidén comercial (Arndt, 1967).

Tras la llegada de internet en 1991 y el auge de las Redes Sociales unos afios
después, se han modificado gran parte de los comportamientos de las personas. El boca
a oreja es uno de esos comportamientos que ha evolucionado y que tiene lugar en las
paginas web de las propias marcas, en blogs y bitacoras de usuarios e incluso en Redes
Sociales. La comunicacién boca-oreja a través de estos y otros medios digitales se
deomindé eWOM (electronic Word Of Mouth) o boca oreja electronica (Negroponte y
Maes, 1996).
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Con la introduccion de esas tecnologias y nuevos medios de comunicaciéon se paso
de una comunicacién presencial a una comunicacidn virtual. Ademés de un emisor y un
receptor se pasé a un emisor y multiples receptores y de una comunicaciéon en tiempo
real y efimera a un mensaje que queda registrado en la Red y que puede ser consultado

en cualquier momento por cualquier usuario.

Este cambio no solo hace referencia al medio a través del que se comunican los
mensajes, generando plataformas como Tripadvisor, Ciao o Yelp que se han situado
como plataformas de consulta ante la toma de decisiones para los consumidores
(Lister, 2013). También hace referencia al cambio que se produce en los propios
consumidores que dejan de ser meros consumidores de contenidos a ser productores de
los mismos. Los consumidores de hoy en dia consumen contenidos digitales de blogs,
Youtube, periddicos digitales... y también tienen la posibilidad de ser ellos mismos los
creadores de esos contenidos, a estos consumidores que al mismo tiempo son
productores de contenido se les conoce como prosumidores o prosumers (Polo y Polo,

2012).

Esta web de la que se habla, o web 2.0, ha introducido un componente de gran
carga social, donde el consumidor deja de ser un mero receptor de comunicacién con
una actitud pasiva a tener una actitud totalmente activa, participando en la red de
forma contundente. Por ello estos usuarios tienen a su alcance més informacién que
nunca: buscan, comparan, analizan las valoraciones, leen opiniones de otros

consumidores y de influencers y deciden cuando, como y donde realizaran la compra.

El poder que tiene el consumidor en la red ha modificado el modelo tradicional de
comunicaciéon de las marcas. Tradicionalmente las marcas tenian un modelo vertical,
de arriba a abajo, donde ellas comunicaban un mensaje y los consumidores de forma
pasiva lo recibian. Con la llegada de la web 2.0 el modelo de comunicacion pasa a ser
horizontal, tanto marcas como consumidores pueden ser emisores y receptores de

mensajes.

Ademas, no hay que olvidar que tanto el WOM como el e-WOM pueden ser
mensajes que tengan un sentido positivo o negativo en relacion al producto, servicio o
marca; ya que se puede comentar sobre algo que ha funcionado correctamente, que
tiene unas buenas cualidades, etc., como todo lo contrario, por lo que ambos tipos de

comunicaciéon pueden tanto beneficiar como perjudicar a las marcas. Por lo tanto, debe
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estar contemplado en la estrategia de cada marca como hacer frente a este hecho,
fomentando el WOM y el e-WOM positivo y contrarrestando el negativo. Todo esto ha
supuesto un verdadero desafio para las marcas, que han tenido que encontrar la forma
de adaptarse a este nuevo modelo de comunicacion y aprender a reaccionar antes los

mensajes de los propios consumidores.

3.2 Beneficios WOM/EWOM

A pesar de los inconvenientes que pueda tener la presencia en Internet y Redes
Sociales de una marca no hay que olvidar las ventajas o beneficios que presentan la
comunicaciéon boca-oreja y el e-WOM para ellas. En primer lugar, porque los
consumidores atienden a las recomendaciones de otros consumidores, concretamente,
el 90% de ellos confian en las recomendaciones de otros (Diaz, 2017). En este sentido,
se ha demostrado que los comentarios realizados por otros consumidores son
percibidos como mas relevantes e imparciales que los comentarios realizados por la
propia marca (Berton, Pitt y Campbell, 2008), siendo uno de los tres factores mas

influyentes (Nielsen, 2015).

En segundo lugar, porque las Redes Sociales pueden ayudar a incrementar la
reputacion de las marcas al permitir a los consumidores compartir su experiencia sobre
productos o servicios de las marcas, ademas de que estrecha la relacion entre marca y

consumidor (Chu, 2011).

Por dltimo, diferentes estudios afirman que la lealtad a la marca o fidelizaci6on
depende de distintos factores como la satisfaccion con el producto o servicio, la
repeticion de compra y, especialmente, con la recomendacion (Best, 2007; Cuesta
2003). Otros estudios constataron que el boca-oreja generado en las Redes Sociales
incide positivamente sobre los ingresos, independientemente de la inversion publicitria

realizada (Villanueva y Armelini, 2012).

Es por ello que las empresas parecen apostar cada vez mas por tener presencia en la
esfera digital, de hecho, mas de 3.700 profesionales del marketing afirmaban ya en
2015 haber integrado completamente el social media en su estrategia de marketing

(Stelzner, 2015).

3.3 Influencers

En este contexto las marcas tratan de aprovechar la comunicacion boca-oreja digital
para llegar a mas consumidores e incrementar la eficacia de sus acciones, por ello

empiezan a utilizar a personajes reconocidos por la sociedad para publicitar o
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promocionar sus productos, marcas o servicios, es decir, comienzan a utilizar

influencers en su estrategia de marketing.

Aunque el término influencers, especialmente en Espafia, se comenz6 a utilizar con
mayor frecuencia en los tltimos afios, es un término cuyo origen se sitian en la década
de los 50. En 1955 se publica la obra Personal Influence (Katz y Lazarsfeld), en ella los
autores hablan de lideres de opinion definiéndolos como aquellas personas que ejercen
influencia sobre las personas de su entorno. Es en el afo 2003 cuando Keller y Berry

introducen por primera vez el término influentials para referirse a esta misma figura.

3.4 Marketing de influencia
Asi pues, se entiende por marketing de influencia aquel tipo de marketing que se
centra en comunicar su mensaje a través de distintos lideres de opinién, en lugar de ir

directamente al target de la marca (Hall, 2016).

Cada vez mas marcas introducen en su estrategia el trabajo con influncers,
precisamente porque son conscientes de la gran presencia que tienen en las Redes
Sociales, uno de los principales canales de e-WOM en la actualidad. De hecho, en
Espana, el 86% de los internautas de entre 16 y 55 afios son usuarios habituales de las
Redes Sociales y el 24% de ellos son seguidores de algtn influencer (IAB, 2017). En
términos de compra, en un estudio llevado a cabo en 2016 el 40% de los usuarios de
Twitter afirmaron haber realizado una compra después de haber visto un tweet

proveniente de un influencer (Karp, 2016).

Esto ha hecho que cada vez més marcas apuesten por el uso de este tipo de
marketing, siendo una estrategia efectiva para generar notoriedad en torno a una

marca o un producto (Augure, 2017).

3.5 Variables que podrian influir en el marketing de influencers
Sin embargo, hay que tener en cuenta algunos aspectos antes de llevar a cabo una
accion con influencers. Determinadas variables pueden influir en el éxito o fracaso de la

campaiia con influencersy, a dia de hoy, todavia no se conocen con exactitud.

El nimero de seguidores es uno de los principales factores que las marcas tienen en
cuenta para realizar una campafia de marketing con influencers. A priori podria
parecer que cuantos mas seguidores tenga el influencer mejor para la marca, ya que

mayor visibilidad tendra, sin embargo, esto no siempre es asi. Un estudio realizado en
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el sector moda demostr6 que los microinfluencers (aquellos perfiles que tenian entre
10.000 y 150.000 seguidores) obtenian mas comentarios relacionados con el producto
o la marca que promocionaban que los macroinfluencers (méas de 150.000 seguidores),
recibiendo estos ultimos mas comentarios relacionados con el influencer que con la
marca o producto que presentaban en la accion comercial. Concretamente en los
microinfluencers los comentarios relacionados suponian un 62% del total mientras que

en los macroinfluencers tan solo un 33% (Pérez y Luque, 2018).

En este trabajo otra variable que se ha querido estudiar es la frecuencia de
publicacion diaria de los influencers, analizada a través del namero de publicaciones
realizadas durante un periodo definido. En este sentido tampoco hay consenso sobre
cual es la frecuencia de publicaciéon mas propicia en redes sociales para conseguir un

mayor alcance.

También se analizara el impacto de las publicaciones a través de los me gusta y
comentarios, lo que nos permitira calcular el engagement generado por los influencers

durante el periodo estudiado.

Otra variable analizada fue el tono o estilo de las publicaciones. Los influencers
deben conseguir empatizar con sus seguidores para lo cual adaptan su estilo a su
publico, utilizando un lenguaje poco formal y cercano (Randstad, 2015). En este
sentido el presente trabajo traté de profundizar algo méas en relacion al estilo de las
publicaciones, codificAndolo en 10 estilos o tonos diferentes: serio (trabajo), triste,
informativo, roméantico/carifioso, divertido, descriptivo (recetas), alegre, denunciador,

motivador y recomendaciones.

La siguiente variable es el nimero de publicaciones promocionadas, lo que
permitio conocer el porcentaje de publicaciones promocionadas que realiza cada una de

las influencers analizadas.

Por tltimo, a partir de las publicaciones promocionadas se analizo el contenido de
las mismas para definir qué tipo de acto publicitario se estaba promocionando:
informativo, sorteo, asistencia a eventos, emplazamiento, regalo, mencién, concurso,

experiencia o patrocinio.
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3.6 El papel de la gastronomia en Espana

El presente trabajo se enmarca en un contexto geografico especifico, concretamente
en Espaifia, y por lo tanto en un contexto cultural particular. Espafia destaca a este nivel
por el patrimonio, el cine, la musica y, por supuesto, por su gastronomia, uno de sus

grandes atractivos turisticos que reporta grandes beneficios a nivel econ6mico.

La riqueza gastron6mica de este pais se debe a una serie de factores, entre ellos el
clima y la situacion geogréfica. El clima espaiol favorece los cultivos, obteniendo una
materia prima para las elaboraciones culinarias de una calidad sublime. Quizas sea el
motivo de que Espafa cuente con un total de 191 denominaciones de origen protegidas
e indicaciones geograficas protegidas de productos agroalimentarios (Ministerio de

agricultura, pesca y alimentacion, 2018).

Lo mismo ocurre con la posicion geografica que ocupa en el globo terraqueo,
rodeada por el mar Mediterraneo, el océano Atlantico y el mar Cantébrico la fauna
marina que se extrae de estas aguas y costas es excepcional, convirtiendo a Espafia en

un referente gastronémico a nivel mundial.

Ademas de la excelente calidad de la materia prima Espafia ha tenido siempre
grandes chefs que han dado una gran difusion a la gastronomia de este pais. Sin ir mas
lejos se pueden encontrar hasta 7 restaurantes espanoles entre los 50 mejores
restaurantes del mundo (The World’s 50 Best Restaurants, 2018): El Celler de Can
Roca (puesto 2), Mugaritz (puesto 9), Asador Etxebarri (puesto 10), Disfrutar (puesto

18), Arzak (puesto 31), Tickets (puesto 32) y Azurmendi (puesto 43).

Razones como las anteriormente expuestas son las que llevan a concretar este
trabajo en un sector especifico como es la gastronomia, por ello los perfiles analizados

han sido aquellos que son conocidos comtinmente como foodies.

3.7 Los foodies o influencers gastronémicos

Esta nueva figura de influencia en el ambito digital, los influencers, no concierne
solo a un ambito o sector especifico, si no que se pueden encontrar en el sector de la
moda, en viajes, en belleza o maquillaje y en la gastronomia, entre muchos otros.
Dentro de este sector es habitual que chefs de reconocido prestigio, grandes criticos
gastrondmicos o distintos profesionales del sector se conviertan en referentes para un

gran segmento de la poblacion que se siente atraido por la gastronomia.

TFM © Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) 10



La eficacia del marketing de influencers Yolanda Iglesias Monteagudo
en el ambito gastronémico

Sin embargo, gracias a la evolucion de la tecnologia y al nacimiento de las redes
sociales, no solo las grandes personalidades pueden influir en los consumidores,
también aquellos amantes de la gastronomia que deciden compartir su placer a través

de blogs, Twitter o Instagram.

Muchos de los grandes influencers gastronémicos que se conocen hoy en dia
empezaron creando sus propios blogs donde compartian sus experiencias culinarias
con sus lectores. Poco a poco adquirieron mas fama y reconocimiento y sus seguidores
crecian mas y mas en numero. A raiz del surgimiento de las redes sociales la
comunicacion entre estos blogueros y sus comunidades se volvié més agil y dinamica, y
estas redes ofrecieron la posibilidad de viralizar su contenido y alcanzar a mucho mas

publico del que podian hasta ese momento.

Fue con el nacimiento de Instagram en 2010 cuando las marcas empezaron a ver a
estos blogueros influencers como un medio para promocionar sus productos,
generandose asi un nuevo modelo de negocio (Molina, 2017). Y fueron las redes
sociales las que viralizaron un nuevo concepto para referirse a estos blogueros

gastrondmicos y que adelantidbamos en el epigrafe anterior: foodies.

El término foodies proviene del inglés y fue utilizado por primera vez en los afios 80
en el libro The Official Foodie Handbook (Barr y Levy, 1984), con este término se
referian a todas las personas aficionadas a la comida cuyo pasatiempo es incrementar
su conocimiento y experiencia en torno a la comida y todo lo relacionado con ella.
Aunque hay otra forma mas comun de entender a este perfil, segtin el diccionario del
patrimonio americano de la lengua inglesa un foodie es una persona que muestra un
gran interés por la comida y que se alimenta no por hambre, si no por su interés o

aficién (Morris, 2000).

Para conocer la expansion a la que ha llegado de este término no hace falta mas que
navegar por Internet y contemplar las numerosas publicaciones y referencias hacia este
colectivo que hay en la red. El gran crecimiento y expansion de este colectivo ha hecho

que pase a concebirse como un auténtico movimiento, el movimiento foodie.

La palabra foodie se utiliza de manera informal en la lengua inglesa y aunque este
término no tiene una traduccion exacta al castellano, en Espafia se recomienda utilizar
“comidista” como sinénimo de este término (Etxezarreta, 2016), una palabra que al

igual que la inglesa también se engloba dentro de la jerga informal. El término
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comidista, a su vez, fue acunado por Mikel Lopez Iturriaga en el ano 2010 en su blog
homoénimo (Cisternino, 2016). Este periodista y critico gastronémico es toda una

referencia a nivel nacional en este Ambito.

Es interesante el término que se ha escogido para traducir la palabra del inglés ya
que habitualmente el sufijo -ista hace referencia a dos categorias de personas: por un
lado, las personas especializadas en una profesion y por otro a los aficionados a algo.
En este sentido un foodie podria ser considerado desde ambas perspectivas, sin
embargo, la expansion de este concepto ha venido ligada en mayor medida a la segunda
consideracion, entendiendo como foodie o comidista a una persona aficionada a la

comida o gastronomia.

3.8 Instagram

Como se ha introducido anteriormente, los foodies ganaron fama y se expandieron
gracias a la creacion y auge de las redes sociales, una de las que mas pulo tiene entre
esto colectivo es la red social de imagen Instagram. No hay mas que ver la lista de los
100 hashtag mas utilizados en lo que va de ano (Trillos, 2018) para comprobar que tres

de ellos hacen referencia a la comida: #food, #foodporn y el término exacto #foodie.

Instagram es una red social creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en octubre de
2010 (Castro, 2014). En origen Instagram era una aplicacion movil con funciéon de red
social en la que compartir fotos y videos. Esta aplicacion, solo disponible con todas sus
funcionalidades para dispositivos moviles, permite la edicion del contenido multimedia
y la aplicacion de filtros. Su logotipo es un guifio a las fotografias de revelado
automéatico como las de las camaras Polaroid, de ahi que las fotografias tengan un
formato cuadrado (Castro, 2014). Hoy en dia ademas de ese formato se permiten otros
(horizontal y vertical) y también se ha afiadido la funciéon de Instagram Stories, que
consiste en publicaciones de videos efimeros. Recientemente también se ha anadido la
funcion InstagramTV, un formato similar a Instagram Stories pero con una mayor
duracion, se podria decir que es un simil de Youtube en formato vertical dentro de esta

aplicacion.

En Espafia se ha publicado un libro especificamente sobre esta red social: We
Instagram (Alonso, 2015). En él se describe la evolucion de esta red social desde sus
inicios hasta el afio 2015, donde se senala el rapido crecimiento que tuvo en el aio

2014, una red social en la que cada dia se comparten 70 millones de fotografias.
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En la actualidad Instagram, a nivel mundial, tiene méas de 800 millones de usuarios
activos. En Espana es la cuarta red social con 13 millones de usuarios (The social media
family, 2018). En este pais las 3 cuentas de Instagram con més seguidores son las
pertenecientes a El Rubius, Rafael Nadal y Jorge Cremades (The social media family,
2018). Rafael Nadal destaca por ser un famoso deportista y Jorge Cremades por ser un
comico que consigui6 viralizar sus contenidos y volverse famoso. Lo que destaca es el
caso de El Rubius, un influencer youtuber del ambito de los videojuegos que ha
conseguido una gran fama a nivel nacional. Entre los 10 primeros puestos de ese
ranking de perfiles con mas usuarios se encuentran en total 4 influencers (The social

media family, 2018).

Pero Instagram no solo salienta en esos ambitos, como se adelantaba a nivel
gastrondémico es una de las redes sociales que mas se prestan para este tipo de
contenido por ser ser una red centrada especificamente en el contenido visual. Hay
multitud de influencers gastronémicos en Espafia y son muchas las listas que tratan de
referenciarlos, sin llegar a un consenso sobre cuales son los mejores o los méas
influyentes (Blanco, 2017; Ortiz, 2018). Por todo lo anterior esta red social ha sido

elegida para la realizacion del presente estudio.

4. Diseiio metodologico

La metodologia seleccionada para realizar el presente trabajo ha sido el analisis
de contenido de 8 perfiles de personas del ambito gastronémico con mas de 3000
seguidores en Instagram. La recogida de los datos se llevd a cabo el 27 de mayo de
2018, las publicaciones analizadas corresponden a aquellas publicadas entre el 1y el 30
de abril de 2018.

Las variables objeto de analisis en cada perfil son:

1) N© seguidores

2) N° publicaciones

3) Impacto de las publicaciones (me gusta, n® de comentarios)
4) Tono de las publicaciones o estilo

5) N° publicaciones promocionadas

6) Tipo de acto publicitario
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La variable nimero de seguidores fue seleccionada con el objetivo de tratar de
averiguar si aquellos perfiles con mas seguidores tienen un mayor éxito como

influencers.

La variable nimero de publicaciones se utilizara para medir la frecuencia de
publicacion (namero de publicaciones realizadas en el mes de abril dividido por dias
totales del mes, es decir, 30), con el objetivo de averiguar si una mayor frecuencia de

publicacion se relaciona con un mayor éxito como influencer.

Las variables relacionadas con el impacto de las publicaciones son las que nos
permitirdn analizar el engagement generado por los influencers. Calcularemos el
engagement rate de cada perfil para un periodo de tiempo de 30 dias a través de la
formula propuesta por Socialbakers (2013), como en Instagram no se dispone del dato

de compartidos se calculara la formula omitiendo ese dato.

Ecuacion N° 1. Férmula para calcular el engagement rate

para un periodo de tiempo

N2 de likes + N2 de shares + N2 de comentarios
N2 de posts
N2 de seguidores

x 100

Engagement =

Fuente: Ontoso (2018)

Sin embargo, el hecho de utilizar como dato el nimero de seguidores supone
una limitacién, ya que no es un dato de alcance real puesto que el algoritmo de
Instagram ofrece un alcance medio en torno al 10% de la comunidad (Jackson, 2018;
Ramos, 2018; Salazar, 2018). Como alternativa para proximos estudios se deberia
tratar de utilizar un dato de alcance real como el que ofrece el ntimero de

visualizaciones de videos de Instagram.

La variable tono de publicacion o estilo se utilizara para analizar si hay algin

estilo predominante entre los influencers.

La variable namero de publicaciones promocionadas nos servira para calcular el
porcentaje de publicaciones promocionadas, con el objetivo determinar si un elevado

porcentaje de este tipo de publicaciones se relacionan con un peor éxito como
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influencer. No es posible conocer qué publicaciones han sido pagadas o establecidas
como colaboraciones entre marca e influencer, por lo que se han considerado como
publicaciones promocionadas todas aquellas que hacian referencia a una marca, tanto
aquellas que afirmaban de forma explicita la colaboracion con la marca como las que

no.

Esta problemética en la identificacion del contenido promocionado en redes
sociales se debe a que actualmente el marketing de influencers no esta expresamente
regulado a través de ninguna normativa especifica, tal y como ocurre con miltiples
formatos de publicidad digital, por lo que los influencers no siempre indican cuando
una publicacion esta siendo pagada o patrocinada por una marca. Un estudio reciente
detect6 que el 93% de las publicaciones promocionadas en redes sociales no cumplian
con los estandares legales estipulados para la publicidad en redes sociales (Mediakix,

2017b).

Sin embargo, dentro del ambito publicitario deberia regirse por la Ley General
de Publicidad (34/1988, de 11 de noviembre) y la Ley de Servicios de la Sociedad de la
Informacién y del Comercio Electronico (34/2002, de 11 de julio), por tratarse de un
contenido digital. Ademas, por su formato sutil y poco directo este tipo de
comunicacion de la marca puede ser visto como publicidad engafiosa o como
publicidad encubierta, por lo que también se debe velar por cumplir todo lo estipulado
en la Ley de Competencia Desleal (3/1991, de 10 de enero). En este sentido, y como
recomienda diferentes organismos del ambito de la publicidad, las publicaciones

promocionadas por marcas deberian indicar que se trata de publicidad.

El tipo de acto publicitario servira para identificar aquellas acciones

(emplazamiento publicitario, sorteos, concursos, etc.) que generan mas engagement.

En cuanto a los perfiles objeto de anélisis estos se eligieron en base al nimero
de seguidores, desde unos pocos miles a cientos de miles, tener al menos una
publicacién promocionada y pertenecer al ambito gastronémico, con distintas
tematicas dentro del mismo (reposteria creativa, cocina saludable, etc.). A

continuacion, se recoge una breve descripcion de cada uno de estos perfiles:

* @alma_cupcakes: Alma Obregon es una pastelera que comenz6 con un blog
sobre reposteria especializado en cupcakes, Objetivo cupcake perfecto, cuando

estaba escribiendo su tesis. Poco a poco fue popularizandose, dejé su tesis, dio
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un giro a su vida, estudié pasteleria y mont6 su tienda y taller de reposteria.
Durante todos estos afios ha publicado diferentes libros de recetas, un libro de
running (otra de sus pasiones) y ha colaborado con la marca Azucarera
realizando un programa de television para el canal Divinity. Hace un afio
consiguié su objetivo y mont6é un obrador donde elabora y vende sus propios

cupcakes.

@conlaszarpas: Paula comenzo6 su blog, Con las zarpas en la masa, en el afio
2009 cuando dejé de fumar como una distracciéon para evitar volver a este mal
habito. Aunque es abogada de profesion su pasion siempre ha sido la cocina, de
hecho, el nombre de su blog viene inspirado por la canci6on del programa de

cocina de Elena Santoja “Con las manos en la masa”.

@silviacocinitas: Silvia es la autora del blog Jugando a las cocinitas, un proyecto
que tuvo comienzo en el afio 2011. En el mismo se pueden encontrar recetas de
todo tipo, tanto dulces como saladas, cocina tradicional o innovadora y espafiola
o internacional. Actualmente es colaboradora del programa “Hoy por hoy
Cantabria” de la Cadena SER.

@cupcakesagogo: Belén también comenz6 su andadura bloguera en el 2011, en
ese aflo creaba Cupcakes a gogo, un blog que comenzo siendo mas de dulce que
de salado y que poco a poco ha evolucionado hasta convertirse en el auténtico
recetario que es hoy en dia. Actualmente ofrece cursos o talleres online sobre
diferentes técnicas de reposteria, también ofrece cursos presenciales para
obradores interesados en ofrecer este servicio a sus clientes. Ademéas de la
cocina le interesa la fotografia, tras haberse formado en ello ahora también

ofrece servicios de fotografia culinaria y de producto.

@dulce_muffin: Miriam Rodriguez es la autora del blog Dulce Muffin. En
noviembre de 2013 comenzaba este blog como una forma de recoger su
recetario de forma digital y compartir sus trucos de cocina con mas gente
interesaba por la gastronomia. Aunque en origen el blog se dirigia més hacia
recetas dulces en la actualidad se pueden encontrar tanto postres como platos
salados. Actualmente dispone de servicio de encargas de todos los platos que se
pueden encontrar en su blog, principalmente para las comarcas del Vallés

Oriental y Occidental, Maresme, Barcelonés y Baix Llobregat.
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» @fithappysisters: el equipo Fit Happy Sisters lo conforman Ani y Sara, dos

hermanas valencianas que dieron origen a este proyecto para compartir su

estilo de vida healthy. Promueven una alimentacidon sana sin azicar, grasas

saturadas ni harinas refinadas, dando a conocer al mundo las posibilidades de

la alimentacion saludable mas alla de las ensaladas y la pechuga de pollo a la

plancha. Autoras del libro “No hagas dieta nunca més”, se han dado a conocer

por toda la red y han salido en diferentes medios como Woman, Cosmopolitan,

Elle o Informativos Telecinco. También ofrecen diferentes servicios como

organizacion de eventos gastronomicos en directo para grupos o empresas,

showcookings para grupos o empresas, talleres de cocina para empresa a

medida, presentaciones de productos, cursos de cocina saludable, etc.

* (@postressaludables: Auxy Ordofiez empez6 su blog en el afio 2014 cuando se
dio cuenta de que al venirse a vivir a Espafia habia descuidado su alimentacion.
Entonces decidi6 empezar a cuidarse sin limitarse a una dieta, disfrutando de
todo, incluso de los postres. Para ello cre6 su blog, Postres saludables, en donde
comparte recetas dulces libres de azticares, grasas, harinas refinadas y muy
saludables, para que todo el mundo pueda acceder a un estilo de vida saludable
sin tener que rechazar los dulces. Recientemente ha publicado su primer ebook,
Postres saludables sin horno, y es autora de otros libros tanto digitales como en
formato papel sobre comida saludable. También imparte talleres de cocina
saludable por toda Espana. Ganadora del concurso Blogueros Cocineros 2014 de

Canal Cocina, también ha salido en diferentes medios.

*  @deliciousmartha: Marta Sanahuja cre6 su blog, Delicious Martha, en 2014 y es
autora del libro homoénimo y de otros ebooks relacionados con la cocina.
Ademaés del blog actualmente dispone de una tienda online donde se pueden
adquirir sus libros en formato electronico ademés de algunos ingredientes y
otros articulos relacionados con la tematica de su blog. Licenciada en publicidad
y relaciones publicas combina su afan por la cocina con la imagen y la creaci6on

de marcas en su propia marca personal.

A pesar de que se han analizado un ntimero considerable de perfiles de influencers,
asi como un rango amplio de tiempo (un mes), este estudio contempla una serie de
limitaciones, ya que el ntmero de influencers sigue siendo escaso y seria necesario

ampliar este estudio con uno mas profundo que analizase un mayor namero de perfiles
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e incluso que contemplase las diferencias en funcion del pais de residencia del

influencer o la edad de la comunidad del influencer, entre otras variables.

De igual modo el rango tiempo es breve y seria adecuado profundizar maés
analizando cada perfil durante un tiempo mas prolongado, como 6 meses o 1 aflo, con

observaciones periodicas que permitieran analizar la evolucion de los perfiles.

En cuanto a las publicaciones analizadas, en el presente estudio tan solo se han
tenido en cuenta aquellas publicaciones pertenecientes al feed de cada influencer, para
proximos estudios seria conveniente analizar también las publicaciones realizadas en

stories y en Instagram TV.

Por ultimo, otra de las limitaciones a tener en cuenta es el hecho de utilizar el
namero de seguidores como una variable a tener en cuenta para el engagement sin
analizar la veracidad de esos seguidores. Para tratar de paliar esta limitacion se
analizaron los perfiles a través de la herramienta FREE Instagram Audit Tool
(Influencer MarketingHub, s. f.), sin embargo, no fue posible realizar esta
comprobacion para los perfiles de @dulcemuffin y @fithappysisters porque no tenian

post suficientes para ser analizados segun los requisitos de esta herramienta.

Para verificar una cuenta esta herramienta utiliza los siguientes datos: imagen de
perfil, nimero de cuentas seguidas frente a ratio de seguidores, cuentas seguidas,
seguidores falsos, nimero de post y nimero de me gusta recibidos frente a ratio de me
gusta. En funcion de todos estos factores establece la calidad de la audiencia para un
perfil, con una métrica cuyo rango va de 0 a 100, e identifica como audiencia genuina o

verdadera la de aquellos perfiles que obtienen puntuaciones iguales o superiores a 80.

De los perfiles analizados @conlaszarpas y @silviacocinitas son los dnicos que
obtienen puntuaciones inferiores a 80, por lo que a la hora de establecer conclusiones
este dato debe ser tenido en cuenta. A continuacion, se muestran los datos obtenidos
para cada uno de estos perfiles de influencers utilizando la herramienta FREE

Instagram Audit Tool.
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Figura N© 1. Anélisis de la audiencia de @alma_ cupakes

199,249 ® 5.32% Excellent ® 4.3 Good

Followers Engagement Rate Likes-comment Ratio

Estimated Audience Quality Score

Excellent
Highly engaged audience of real people.

View Audience Quality Report

Check another profile Powere HypeAuditor

Fuente: FREE Instagram Audit Tool

Figura N© 2. Analisis de la audiencia de @conlaszarpas

Paula
3,797 ® 4.75% Good ® 4 Good
Followers Engagement Rate Likes-comment Ratio

Estimated Audience Quality Score

y4 Good
of 100 Average activity, though likes and comments authenticity

might be improved.

View Audience Quality Report

Fuente: FREE Instagram Audit Tool
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Figura N° 3. Analisis de la audiencia de @cupcakesagogo

£
N

Cupcakes a Gogo-Sensei

20,908 ® 4.29% Excellent ® 17.6 Good

Followers Engagement Rate Likes-comment Ratio

Estimated Audience Quality Score

s Very Good
of 100 Highly engaged audience of real people.

sality (not number), engagement rate and it's authenticity into one metric.

e, please see full report for an accurate value

View Audience Quality Report

Fuente: FREE Instagram Audit Tool

Figura N© 4. Analisis de la audiencia de @deliciousmartha

Delicious Martha

213,467 ® 2.25% Good ® 5.3 Good

Followers Engagement Rate Likes-comment Ratio

Estimated Audience Quality Score

.y4 Very Good
of 100 Highly engaged audience of real people.

View Audience Quality Report

Check another profile Pow 1 by ) HypeAuditor

Fuente: FREE Instagram Audit Tool
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Figura N° 5. Anélisis de la audiencia de @postressaludables

By Auxy | ? Barcelona & (=)

386,907 ©® 1.64% Good ® 4.1 Good

Followers Engagement Rate Likes-comment Ratio

Estimated Audience Quality Score

1.3 Very Good
of 100 Average activity, no suspicious likes or comments.

View Audience Quality Report

Check another profile Powered b HypeAuditor

Fuente: FREE Instagram Audit Tool

Figura N° 6. Analisis de la audiencia de @silviacocinitas

Recetas de Cocina - Cadena Ser

26,506 © 0.93% Fair ® 3.7 Good

Followers Engagement Rate Likes-comment Ratio

Estimated Audience Quality Score

Average
Low activity, likes and comments authenticity might be
improved. Followers quality might be improved

110 one metric

View Audience Quality Report

Fuente: FREE Instagram Audit Tool
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5. Resultados

5.1 Resultados generales

En primer lugar, se muestran las variables descriptivas de cada perfil analizado:
niamero de seguidores, frecuencia de publicacion durante el periodo estudiado,
porcentaje de publicaciones promocionadas, media de me gusta recibidos por
publicacion, media de comentarios recibidos por publicacion, media de visualizaciones

por publicacion de video y porcentaje de engagement conseguido durante el periodo

estudiado
Tabla N© 1. Estadisticos descriptivos
INFLUENCER o Comentarios  Visualizaciones>3" AL - s NOL.. : AP i Engagement
gusta pub. guidores p e Promo Pub.Ppromo
alma_cupcakes 5135,10 60463,43 2,80 84,00 23,00 2 24
conlaszarpas 209,58 1,0 1,00 00 25,81 6,12
silviacocinitas 250,36 8,54 717,50 1,00 0,00 1,00 0,92

cupcakesagogo 883,80 161,80 1,00
dulcemuffin

43411,00 0,77

fithappysisters

postressaludables & 49131,40 0,37

deliciousmartha

Fuente: Elaboracion propia

Por nimero de seguidores se pueden clasificar los influencers en distintas
categorias. A dia de hoy no existe un acuerdo acerca de cémo categorizar a los
influencers en funcion de esta variable, por ejemplo, Diaz (2017) los clasifica en
celebrity influencer (millones de seguidores), social media influencer (méas de 50.000
seguidores) y microinfluencer (entre 10.000 y 50.000 seguidores). En este estudio se
ha optado por clasificar los perfiles en microinfluencers y macroinfluencers en funcion

de la categorizacion de Mediakix (2017), dado el escaso nimero de perfiles estudiados.

Segin esta categorizacion, los microinfluencers son aquellos que tienen entre
10.000 y 100.000 seguidores mientras que los macroinfluencers son aquellos que
tienen més de 100.000 seguidores. Por tanto, hay 1 perfil que no es influencer
(@conlaszarpas), 3 perfiles de microinfluencers (@silviacocinitas, @cupcakesagogo y
@dulcemuffins) y 4 perfiles de macroinfluencers (@postressaludables,

@fithappysisters, @deliciousmartha y @alma_ cupcakes).
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Figura N° 7. Numero de seguidores

postressaludables

fithappysisters 361000,00

deliciousmartha

alma_cupcakes

silviacocinitas

cupcakesagogo

dulcemuffin

conlaszarpas

0 50000 100000 150000 200000 250000 300000 350000 400000 450000

Fuente: Elaboracion propia

Por frecuencia de publicacion diaria los perfiles oscilan entre menos de una
diaria y hasta casi 3, 3 perfiles publican menos de una vez al dia, 4 perfiles publican 1

vez al dia y 2 perfiles publican algo mas de dos veces al dia.

Figura N° 8. Frecuencia de publicacion

alma_cupcakes 2,80
deliciousmartha
conlaszarpas

silviacocinitas

cupcakesagogo

fithappysisters

postressaludables |0,37

dulcemuffin (0,17

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1 1.2 1.4 1.6 1.8 2 2.2

Fuente: Elaboracion propia

De las publicaciones que realizan los influencers el porcentaje de ellas que son
publicaciones promocionadas es muy variable. Un perfil publica un 80% de su

contenido promocionado, otro perfil publica la mitad de su contenido promocionado, 4
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perfiles publican entre un 15 y 30% del contenido promocionado y 2 perfiles publican

poco méas de un 3% de su contenido promocionado.

Figura N° 9. Porcentaje de publicaciones promocionadas

dulcemuffin 80,00
fithappysisters
conlaszarpas
alma_cupcakes
deliciousmartha
postressaludables

silviacocinitas

cupcakesagogo

0 90

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la media de me gusta por publicacion obtenidos, 3 perfiles
consiguen entre 4500 y 6000 me gusta, 1 perfil entre los 2000 y 3000, 2 perfiles entre

5000 y 1000 y 2 perfiles menos de 500 me gusta.

Figura N° 10. Media de me gusta por publicacion

postressaludables
alma_cupcakes
deliciousmartha
fithappysisters 294310
cupcakesagogo
dulcemuffin
silviacocinitas

conlaszarpas

0

Fuente: Elaboracion propia
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Del mismo modo la media de comentarios conseguido por publicacién también

varia mucho

de unos perfiles a otros. Un perfil consigue més de 300 comentarios por

publicacidn, 4 perfiles consiguen una media de entre 100 y 200 comentarios y 3 perfiles

menos de 50 comentarios.

deliciousmartha

fithappysisters

postressaludables

cupcakesagogo

alma_cupcakes

dulcemuffin

conlaszarpas

silviacocinitas

0

Figura N° 11. Media de comentarios por publicacion

343,34

178,48

_ 175.45

161,80

132,52

150 200 250 300 350 400

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, en relacidon al engagement rate que han generado estos perfiles

durante el periodo estudiado, destaca por encima de todos los demés @conlaszarpas,

con un 6,12,

Por su parte

seguido de @cupcakesagogo con un 5,36 y @dulce_muffin con un 4,32.

@deliciuosmartha y @alma_ cupcakes superan el 2 mientras que el resto

de perfiles no llegan al 1.
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Figura N° 12. Engagement rate

conlaszarpas

deliciousmartha _2,52
alma_cupcakes _2,47
silviacocinitas 0,92

postressaludables 0,85

fithappysisters 0,79

0 1 2 3 - 5 6

Fuente: Elaboracion propia

Se han categorizado todas las publicaciones en relacién a 10 estilos: serio
(trabajo), triste, informativo, romantico/carifioso, divertido, descriptivo (recetas),

alegre, denunciador, motivador y recomendaciones.

El estilo serio (trabajo) corresponde a publicaciones en las que la influencer
habla o hace referencia a su trabajo, o incluso expone parte del mismo a través de
Instagram. Es el caso de @alma_cupcakes que comparte numerosas publicaciones de

este estilo ya que su trabajo se relaciona integramente con la cocina.
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Figura N° 13. Estilos de las publicaciones: serio (trabajo)

@ alma_cupcakes % « Seguir
alma_cupcakes Asi andamos por aqui de

*~
s a buena mafana .\

J
M Cargar mas comentarios
))’/ somnis79 Deseando bajar a Madrid otra

vez para pasar a verte. A ver si esta vez
tengo més suerte!!

amor_diditas Hermoso!! .M ) Apenas
hice uno y no me dio tiempo de tomarle una
buena foto @7

esthermanoso Por qué no usas la nata
vegetal, @alma_cupcakes ? Aparte de que
no sea nada sana...

vicky_miguel_photo @leandrarc muchas
gracias!! No sabia que la nata vegetal
llevaba aceite de Palma, la verdad que
nunca he llegado a comprar ninguna!!

alma_cupcakes @esthermanoso no me

© Q

5,533 Me gusta

2 DE ABRIL

Inicia sesidén para indicar que te gusta o
‘ comentar.

i

Fuente: Elaboracion propia

. i saf

Por su parte el estilo triste hace referencia a publicaciones de caracter mas
personal, donde las influencers cuentan aspectos méas intimos de sus vidas relacionados

con episodios o eventos tristes de sus vidas.
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Figura N° 14. Estilos de las publicaciones: triste

alma_cupcakes Adids princesa Pinkutis.
Dudo que vuelva a haber en este mundo
otra gata tan sofisticada y aventurera como
td lo has sido. Me dejas el corazén
totalmente roto, no puedes imaginar lo que
voy a echar de menos contemplarte
tumbada al sol como a ti tanto te gustaba.
Echaré de menos lo suave que eras, y lo
delgadita, con tus bigotes y cejas infinitos y
tu capacidad para salir huyendo
elegantemente de todos los que no fueran
yo. Te quiero mucho Pinky, mucho. Y @@
Durante toda la semana hemos sufrido en la
intimidad ver cémo luchaba por su vida,
hospitalizada, con la esperanza de que
saliera adelante y os pudiéramos contar su
regreso triunfal a casa. En cada visita
pensabamos que iba a superarlo, que
dejaria todo atrds y que os lo contariamos

AnmAa ina anAadata mAns Aa las mioahan

O Q

11,077 Me gusta

Inicia sesidn para indicar que te gusta o
comentar.

Fuente: Elaboracion propia

Se consideran como publicaciones con estilo informativo aquellas publicaciones
que informan de algo, es decir, en las que el influencer cuenta a sus seguidores, por

ejemplo, que tiene una nueva publicaciéon en su blog.
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Figura N©° 15. Estilos de las publicaciones: informativo

@ conlaszarpas « Seguir

conlaszarpas Empezar la semana con unas
gambas al ajillo #esbien. Hoy en el
blog...receta viejuna! Link en la bio en esta
misma foto &,

#gambasalajillo #shrimp
#conlaszarpasenlamasa #cocinaconbra
#yococinoconbra .

http://conlaszarpasenlamasa.es/2018/04/02
/gambas-ajillo/

conlaszarpas #eeeeeats #yummy
#foodphotography #foodporn #food_glooby
#foodstyling #foodgawker #yahoofood
#foodie #foodblogger #vscofood
#kitchenbow! #homemade #foodstagram
#foodandwine #foodlovers
#beautifulcuisines #spoonfeed #delish
#foodphotography #foodphotographer

O Q
162 Me gusta

Inicia sesion para indicar que te gusta o

comentar. “ee

Fuente: Elaboracion propia

Las publicaciones de estilo roméntico/carifioso se caracterizan por un contenido
en el que se expresa amor o carifio hacia alguien, en la mayor parte de las ocasiones se

expresan sentimientos sobre la familia y situaciones cotidianas en familia.
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Figura N° 16. Estilos de las publicaciones: roméantico/carifioso

@ fit_happy_sisters « Seqguir

fit_happy_sisters “O el pozo era muy
profundo, o ella caia muy lentamente,
porgue mientras descendia le sobraba
tiempo para mirar alrededor y preguntarse
qué iria a pasar a continuacion”

De peqguefia nos gustaba Alicia, de mayores
nos gusta mas ;También os pasa? ., "’ @

VG Fve B

#LaFelicidaDesVerlosAsi#SeMeCaelLaBaba#
LibrosHeredadosDeMami#ElArteDeHacerNa
da#Alice @hubblebed

malebignu Me encanta!! Que ilusién que
lean lo que una vez nos emocionéwwewe
WU W #nuestrosHijosSonLoQueVen
javigardeg % cuanto tiempo han durado
asi? Jajajaja

fit_happy_sisters @javigardeg al peque le

AnAaanta Ao o hareaana la las Aliantan

O Q

840 Me gusta

3 DE ABRIL

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar.

7

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte las de estilo divertido incluyen contenido con chistes, bromas,
expresiones graciosas, humor negro o sarcasmo. Se utiliza el humor como principal

recurso de comunicacion en estas publicaciones.
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Figura N° 17. Estilos de las publicaciones: divertido

/2. silviacocinitas « Seguir
Liencres, Cantabria, Spain

silviacocinitas TOFU MARINADO (préxima
receta)

Mira que cosecha poquitas simpatias este
pobre ¢Verdad? A mi me encanta, pero
siempre que lo cuento recibo a cambio una
mirada cargada de inusitada sorpresa y un
(muy poco disimulado) gesto de
#quitaporahibicho ¢ @ &2

A ver si con esto consigo convencer a algln
parroquiano de que se pase conmigo al lado
oscuro o S

silviacocinitas #tofu #fotoscomida #soja
#saludable #food #foodie #foodies #foods
#foodphotography #foodpics #foodstagram
#instafood #healthyfood #healthylifestyle
#soya #recipe #marinade #cleanfood #life

O Q

251 Me gusta

7 DE ABRIL

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar.

Fuente: Elaboracion propia

El estilo descriptivo (recetas) simplemente se centra en la redaccién de recetas
de manera sencilla y sintética, limitadas por el nimero de caracteres permitidos en las

publicaciones de Instagram.
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Figura N° 18. Estilos de las publicaciones: descriptivo (recetas)

” dulce_muffin « Seguir

dulce_muffin Una receta sencillisima,
espaguetis a la carbonara. AUn asi, pocos
son los que hacen la salsa tradicional, la
auténtica salsa carbonara.

La salsa carbonara por costumbre se hace
con nata, algo no nos gusta en absoluto. Por
este motivo, siempre que hacemos
espaguetis a la carbonara nos cefiimos a la
auténtica de Italia, donde jamas lleva nata.
La salsa carbonara se consigue con huevo y
queso, y os puedo asegurar que la version
auténtica es mucho mejor que la version
con nata. Y si la preparamos con los fideos
de avena muchisimo mds saludable.

Ingredientes:
- 300g de espaguetis
- 40g de panceta curada

- 2 huevos + 1 yema - 50 gr. de parmesano
Cal

@ Q

846 Me gusta

Inicia sesidn para indicz

Fuente: Elaboracion propia

Las publicaciones de estilo alegre son aquellas que no destacan especialmente
por su contenido pero que transmiten una sensaciéon de optimismo y alegria en cada

una de sus palabras, contagiando a la audiencia con estos sentimientos.
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Figura N° 19. Estilos de las publicaciones: alegre

a cupcakesagogo « Seguir

cupcakesagogo A desayunaaaaaaaar!!!
Hoy volvemos a la normalidad después de
unos dias de parén y de descanso! Lo
habéis pasado bien??

Pues todos a tope que volvemos a la carga!
Yo ya estoy cansada de torrijas... te apetece
un donut de chocolate???

#donuts #breakfast #desayuno #domingo
#tv_stlllife #thefeedfeed #hautecuisines

suculentgilabert atope d power!!  ¥¥ 0

nucopar Ahora me comeria uno!!! Y es
cuando mi marido dice: y tiene que ser

ahora? R OOOO

cupcakesagogo @aida87 ja jajahal!

O Q

690 Me gusta

Inicia sesién

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, las de estilo denunciador son aquellas publicaciones destinadas a
denunciar algin aspecto de la sociedad como podria ser la desigualdad entre hombres y
mujeres o comentar casos de actualidad en los que se generan grandes debates en los

medios tradicionales y online.
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Figura N° 20. Estilos de las publicaciones: denunciador

3 ©> muxotepotolobat ()
Q conlaszarpas « Seguir

conlaszarpas #yositecreo #noesno
#noesabusoesviolacién #justiciapatriarcal
#estamoscontigo

gkemperatriz44 No es No
gramosymilimetros | love this share®!!

© Q
148 Me gusta

comentar.

Fuente: Elaboracion propia

Inicia sesién para indicar que te gusta o

Por el contrario, las de estilo motivador aglutina todas aquellas publicaciones

que buscan provocar un cambio en la audiencia: animar a preparar una receta, empezar

la semana con energia, llevar un estilo de vida mas saludable, animar a la accion en la

red social, etc.
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Yolanda Iglesias Monteagudo

Figura N° 21. Estilos de las publicaciones: motivador

Fuente: Elaboracion propia

ﬂ postressaludables « Seguir
=

postressaludables % @ Aqui lo tienen el
#Brownie més delicioso de TODOS @ %
facil, rapido con menos 5 ingredientes y
para chuparse los dedos!! Y para rematar
#SINHORNO y #sinsinsinfs) se puede pedir
mas?.

Entoces yo quiero saber si mis
#chocolatelovers NECESTAN LA RECETA!!
% &y y si es asi ya saben lo que hay que
hacer... @ @@ ¥ que me emociono y les
tengo el mini video para subirlo por aqui
mafiana mismo y que lo tengan bien
explicado !!.

Por cierto acabo de hacer un directo con mi
bella @loletabyloleta y me lo pasé de
maravilla cocinando con ella! Si quieren ver
que hicimos...pasen por su IG y no se lo
pierdan! &2 &

® N C rina niiadAan Annarar hanta maRana

@ Q

10,405 Me gusta

Inicia sesién

Por ultimo, las publicaciones de estilo basado en recomendaciones son aquellas

en las que la influencer recomienda algiin producto, servicio o marca a sus seguidores,

normalmente después de haberlo probado y opinando sobre las bondades del mismo.

También engloba las recomendaciones de otras cuentas o influencers.
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Figura N° 22. Estilos de las publicaciones: recomendaciones

@ cupcakesagogo « Seguir

cupcakesagogo Viernes y toca estrenar
este pedazo de molde de @megasilvita!!!
Qué receta hago...? Cualquiera de los
bizcochos de
@lespetiteschosesdudimanche me va a
hacer triunfar!! No conoces su cuenta??
Pues ya tardas!! .

#hautecuisines #baking #nordicware
#foodphotography #tv_stilllife

cupcakesagogo @bearoque gracias Bea!!
Un gusto verte por aqui

cupcakesagogo @aitzito siempre
animandome a seguir y seguir!!a ta s

cupcakesagogo @littleprincess_barbie
hards muuuuuuuy bien!!

O Q

690 Me gusta

Inicia sesion

Fuente: Elaboracion propia

Para tratar de averiguar cudl es el estilo dominante en cada perfil y poder
compararlos entre ellos se han calculado los porcentajes tal y como se presenta en el

siguiente grafico.

El estilo mas usado por todos los perfiles es el de publicaciones informativas,
seguido del estilo divertido, el estilo descriptivo (publicacion de recetas), el estilo

romantico y el alegre.
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Figura N° 23. Estilos de las publicaciones

Informativo 40,82
Divertido 16,73
Receta 15,51

Romantico

Alegre

Motivador

Trabajo

82

Recomendaciones (0,

Denuncia |0,82

Triste 0,41

0 S 10 15 20 25 30 35 40 45

Fuente: Elaboracion propia

Por perfiles se observa que no hay una gran diferencia, aunque hay cuatro
perfiles que destacan por encima del resto: @conlaszarpas destaca especialmente por
usar el estilo informativo, @alma_cupcakes destaca por su contenido
romantico/carinoso y @silviacocinitas lo hace por su estilo divertido mientras que
@dulcemuffin lo hace por publicar numeroso contenido descriptivo a través as

publicaciones de recetas.
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Figura N© 24. Estilos de las publicaciones por perfiles
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@ rostressaludables @ deliciousmartha

Fuente: Elaboracion propia

Por tltimo, se ha analizado el tipo de publicacion promocionada. Las

promociones de tipo informativo son una mezcla entre las menciones, el

emplazamiento y las publicaciones de estilo informativo. Este tipo de promocién no

hace mencion expresa a la marca, pero si de manera indirecta a través del uso de

hashtag. El contenido suele ser de estilo informativo, aunque también puede ser

descriptivo, motivador o de cualquier otro tipo.
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Figura N° 25. Tipos de publicaciones promocionadas: informativo

@ conlaszarpas « Seguir

conlaszarpas Empezar la semana con unas
gambas al ajillo #esbien. Hoy en el
blog...receta viejuna! Link en la bio en esta
misma foto %,

#gambasalajillo #shrimp
#conlaszarpasenlamasa #cocinaconbra
#yococinoconbra .

http://conlaszarpasenlamasa.es/2018/04/02
/gambas-ajillo/

conlaszarpas #eeeeeats #yummy
#foodphotography #foodporn #food_glooby
#foodstyling #foodgawker #yahoofood
#foodie #foodblogger #vscofood
#kitchenbow! #homemade #foodstagram
#foodandwine #foodlovers
#beautifulcuisines #spoonfeed #delish
#foodphotography #foodphotographer

@ Q

162 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te ¢

ntar “es

Fuente: Elaboracion propia

Las promociones de sorteos consisten en sortear un producto (o servicio) que
una marca ofrece al influencer para que se lo lleve uno de sus seguidores, normalmente
para poder participar los consumidores deben ser seguidores de la cuenta de la marca y
de la cuenta del influencer, dar a me gusta a la publicacién y en muchos casos invitar a
otros amigos a participar mencionando sus cuentas de Instagram en la publicacion del

sorteo.
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Figura N° 26. Tipos de publicaciones promocionadas: sorteo

o

v

£ -~ B i < ‘ deliciousmartha « Sequir

deliciousmartha 28... Y UN REGALO PARA
VOSOTROS

Porgue no hay dos sin tres, y porque me
hace muchisima ilusién celebrar mi
cumpleafios con vosotros, hoy vengo con
otro sorteo.

Esta vez, con los productos exclusivos
#Deliciousmartha x @misswood_bcn
¢Quieres llevarte uno de los tres lotes de
tres productos?

- Regdlame un like en la foto

- sigue a @misswood_bcn - menciona a los
dos amigos con quien compartiras el premio
en los comentarios.

.

Tienes una semana para participar,
toooodas las veces que quieras, y para
territorio nacional.

.

O Q

11,304 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te gusta c

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte la asistencia a eventos aglutina todas aquellas publicaciones en las
que los influencers describen los eventos a los que las marcas los invitan, normalmente

a cambio de darles visibilidad en sus redes sociales.
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Figura N° 27. Tipos de publicaciones promocionadas: eventos

conlaszarpas « Seguir
Villanueva de Sigena, Spain

conlaszarpas Ayer pasamos un fantastico
dia @mislares_cocina @delantalomandil
@valcuerna y una servidora visitando los
campos de @catadeoro y la almazara con la
que trabajan. Y nos contaron cémo trabajan
y la recuperacidn de la variedad Royeta de
Arque.

#aove #arbequina #royetadearque
#estaes_aragon #loves_aragon
#enjoyaragon #aragonizate #mantisgram
#total_aragon #asi_es_aragon

conlaszarpas #eeeeeats #yummy
#foodphotography #foodporn #food_glooby
#foodstyling #foodgawker #yahoofood
#foodie #foodblogger #vscofood
#kitchenbow! #homemade #foodstagram
#foodandwine #foodlovers
#beautifulcuisines #spoonfeed #delish
#foodphotography #foodphotographer

O Q
112 Me gusta

Inicia sesion para indicar que te gusta o

comentar. e

Fuente: Elaboracion propia

El emplazamiento publicitario consiste en realizar publicaciones normales
introduciendo en la imagen o video un producto de una marca de forma natural pero

evidente.
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Figura N° 28. Tipos de publicaciones promocionadas: emplazamiento

a dulce_muffin « Seguir

Finalmente hervimos el cuscuis un minuto,
escurrimos y lo afladimos al salteado
rehogando un minuto mas a fuego alto.
Bol @evas.sand

Servimos y comemos caliente.

#cuscus #amaranto #cuscusvegetal
#healthyfood #veganfood

su_salo Si pero en casa solo me gusta a mi
asi g tampoco lo hago %=

justeaten_ Me encanta!!! Que buena pintaa
ladydeschorr Me rechifla esta recetal!!!

olga_vila A mi me gusta mucho el cuscus
111 Pero hoy he hecho Quinoa

xaviona Me encanta!!! Pero no suelo

hanariaiss

O Q

334 Me gusta

Inicia sesion para indicar que te gusta o

comentar. b

Fuente: Elaboracion propia

Las publicaciones de regalos son aquellas en las que el influencer habla de un

producto o servicio que la marca le ha regalado previamente.
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Figura N° 29. Tipos de publicaciones promocionadas: regalos

@ cupcakesagogo « Seguir

cupcakesagogo Feliz sdbado!! Hoy voy a
desayunar un chute de vitaminas!! Y la
operacién biguini no va a tener secretos
para mi!! Con la batidora #shakeaway de
@taurus_es me estoy haciendo unos batidos
alucinantes!! Este con remolacha, manzana,
fresas, naranja y jengibre. Te apuntas???
Gracias por el detalle, @taurus_es!!!

#smoothie #batido #colourfull #vitaminas
#breakfast

cupcakesagogo @aprimeravistascrap a
0j000000

cupcakesagogo @lacucharazul ricos de
verdad

cupcakesagogo @chefbosquet un besito,

© Q

508 Me gusta

Inicia sesién

Fuente: Elaboracion propia

Otro tipo de publicacion promocionada que se ha considerado en este estudio
son las menciones, estas son publicaciones en las que se hace una mencién expresa a

una marca, bien guardando una relacion con el post en el que se enmarca o no.

TFM © Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) 43



La eficacia del marketing de influencers

en el ambito gastronémico

Yolanda Iglesias Monteagudo

Figura N° 30. Tipos de publicaciones promocionadas: mencion

Fuente: Elaboracion propia

/‘> deliciousmartha « Seguir

Delicious Martha turns 4 today and I'm so
happy and glad to celebrate with you. This
vegan cheesecake is the way we make it. Do
you join me?

And please, don't forget to check
@beautifulcuisines for more food love!

#deliciousmartha #deliciousmartha4d
#cheesecake #tartadequesosingueso
#vegancheesecake #sinchocolate

tropikelle Anacardos?
cocinandoelcambio Menuda pintaza
ari_oh Anacardos?

anacocinitas Nenaaaaa! Muchas
felicidades!! Me lo habia perdido con tanta

O Q

7,281 Me gusta

Inicia sesién

Los concursos siguen las mismas bases que los sorteos, pero se diferencian de

estos en que tienen una mayor exigencia para los participantes: grabar un video,

realizar una receta, subir una fotografia de una receta realizada, registrarse en una

pagina fuera de la red social, etc.
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Figura N° 31. Tipos de publicaciones promocionadas: concursos

@ alma_cupcakes % « Seguir

alma_cupcakes Buenos dias! ¢Habéis visto
mi showcooking matutino preparando el
desayuno ganador del concurso Supradyn
activo superdesayuno? Si te lo has perdido
y quieres conocer la receta y mas
informacidn sobre el sorteo del viaje a
Nueva York entra en
supradyn.es/superdesayuno #colaboracion

jaciaralima.t jBuenos dias Alma! Buen fin
de semana. ‘aw

palabrademadre Buenos dias! Menudo
desayuno mas completo

Ibrandad #supradynsuperdesayuno
@carmenvten

soyeltocahuevos Guapa!
mariarc_82 Siii lo he visto! &y
cuckylayka y el ganador? he entrado en la

nanina v maa Ada Arear

O Q

2,317 Me gusta

D
[Ssuvayn) activo
\

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar.

Fuente: Elaboracion propia

Las experiencias son similares a la asistencia a eventos, pero en estas los
influencers no asisten a un evento en si mismo si no que lo que les ofrece la marca es

vivir una experiencia.
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Figura N° 32. Tipos de publicaciones promocionadas: experiencias

4 fit_happy_sisters « Seguir
\% Barceld Torre de Madrid

fit_happy_sisters De Madrid al cielo @
¢Os creéis si os digo que es mi primera
piscina del afio? Estd arriba del hotel
@barcelotorredemadrid y tiene vistazas, no
podia resistirme!! En realidad no soy mucho
de bafiarme en piscinas y tampoco en el
mar. Puedo tirarme horas en la playa,
tomando el sol o bajo la sombrilla, sin
necesidad de bafiarme, estoy taaaan a
gusto calentita! No os imagindis lo que me
cuesta el primer bafo del afio en el mar &
En fin, tras mi debut piscinero, mi moreno
caribefio.” y yo os deseamos un feliz
domingo!i

Ver los 37 comentarios

fit_happy_sisters @begolism jajaja se hace
lo que se puede 12 1707 i
fit_happy_sisters @monilife si, tG eres
2,893 Me gusta

29 DE ABRIL

Inicia sesidn para indicar que te gusta o
comentar.

~
TN

Fuente: Elaboracion propia

Por tltimo, los patrocinios consisten en publicaciones que utilizan los productos
de otra marca, patrocinandolos e invitando a su compra, normalmente con un enlace
directo a la web de compra de dicha marca. Esta relaciéon es mas profunda que un post,
normalmente estas marcas patrocinan a los influencers en otros eventos, en charlas,

talleres, etc.
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Figura N° 33. Tipos de publicaciones promocionadas: patrocinios

@ fit_happy_sisters « Seguir

fit_happy_sisters ¢A quién le apetece este
pollo Satay bien cremoso? &

Cocinar con mantequilla natural de
cacahuete es delicioso, stper saludable, y
muchisimo mas ligero de lo gue puedes
imaginar. Haz que tu racién de grasas
buenas del almuerzo merezca la pena! &/

Ya tenéis el video de esta receta con todos
los ingredientes en el canal de YouTube de
@hsnstore_es (
https://youtu.be/VIkp7rARDLY). Y si 0s
interesa mucho, os pondremos la receta
escrita por aqui también

Esperamos que os guste &2

Cargar més comentarios

fit hannv cistere @rarnediemrom

© Q

1,985 Me gusta

25 DE ABRIL

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los resultados obtenidos, el tipo de promocion més utilizado es el de
tipo informativo, seguido de los sorteos y la asistencia a eventos. La menos utilizada es,

sin duda, el patrocinio.
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Figura N° 34. Tipos de publicaciones promocionadas

Informativo 28,36
Sorteo 13,43
Asistencia a eventos 11,94
Emplazamiento
Regalo
Mencion
Concurso

Experiencia

Patrocinio

0 5 10 15 20 25 30

Fuente: Elaboracion propia

Por perfiles varia mucho la utilizacién de uno u otro tipo de promocion, sobre
todo entre aquellos perfiles que realizan muy pocas publicaciones promocionadas y que

hacen que las comparaciones sean dificiles de interpretar.

@cupcakesagogo utiliza Gnicamente el tipo regalo mientras que @postressaludables
utiliza exclusivamente el emplazamiento, que también es bastante utilizado por
@dulce_muffin. El tipo informativo es méas utilizado por @conlaszarpas y el tipo

mencion a la marca por @deliciousmartha.
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Figura N° 35. Tipos de publicaciones promocionadas por perfiles
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Fuente: Elaboracion propia

5.2 El engagement y su relaciéon con otras variables

En este aparatado se analiza la relacion que hay entre el engagement

conseguido por los perfiles y las variables estudiadas, atendiendo a asociaciones entre

variables y no a relaciones causales.

En cuanto al nimero de seguidores parece haber una relaciéon inversa, donde a

mayor nimero de seguidores menor engagement y a menor numero de seguidores

mayor engagement.
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Figura N° 36. Numero de seguidores vs. engagement
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la frecuencia de publicacién no hay una asociaciéon clara con el
engagement, en este caso parece que es una variable independiente, ya que tanto
aquellos perfiles que publican con baja frecuencia como los que publican con mayor

frecuencia en algunos casos obtienen valores de engagement similares.

Figura N° 37. Frecuencia de publicacion vs. engagement
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Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al porcentaje de publicaciones promocionadas tampoco hay una
relacion clara, aunque parece que aquellos perfiles que realizan menos promociones en

sus perfiles obtienen mas engagement.

Figura N©° 38. Porcentaje de publicaciones promocionadas vs. engagement
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Fuente: Elaboracion propia
Para analizar la relacion entre el engagement y los estilos de las publicaciones se
presenta una tabla que recoge todos los estilos utilizados por cada influencer y el

engagement que consiguen con cada estilo.

Tabla N© 2. Estilos de publicaciones vs. engagement

Triste Romantico Alegre Informativo Divertido Serio (trabajo) Descriptivo (recetas) M d
alma_cupcakes 6,46 3,14 29 2,71 243 2,05 1,22
conlaszarpas 8,82 6,23 3,85 5,55 6,53
silviacocinitas 0,87 1,01 0,96 1 1,13
cupcakesagogo 7 5 3,13 5,35
dulce_muffin 5,87 3,93
fithappysisters 0,24 0,7 0,88 0,86 0,96
postressaludables 1,12 1,53 1,78
deliciousmartha 2,61 2,8 2 3,14

Fuente: Elaboracion propia
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Para analizar mas en detalle los estilos utilizados por cada influencer y el
engagement que generan se presentan a continuacion graficas individualizadas para

cada uno de los perfiles.

El perfil de @alma_cupcakes tiene un estilo muy diferente al de las demas
influencers, con el que consigue un mayor engagement con sus seguidores a través del
uso del contenido con estilo triste, un estilo que no ha sido utilizado por el resto de

perfiles analizados.

Sin embargo, en general, se puede afirmar que los estilos que mayor engagement
generan, independientemente de la influencer que los utilice, son el estilo alegre y el
informativo. El estilo descriptivo, basado en la redaccion de recetas, es otro estilo
utilizado por casi todos los perfiles analizados y que obtiene buenos niveles de

engagement.
Por ultimo, el estilo divertido destaca en el caso de @silviacocinitas,
@fithappysisters, @conlaszarpas y @alma_ cupcakes, que obtienen buenos niveles de

engagementy es un estilo que el resto de influencers no han utilizado.

Figura N©° 39. Estilo de publicaciones de @alma_ cupcakes

alma_cupcakes

Triste Romdntico Alegre @ Informativo Divertido Serio (trabajo) Recetas

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 40. Estilo de publicaciones de @conlaszarpas

conlaszarpas

@ Alegre . Informativo () Divertido Recetas Motivador . Denuncia

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 41. Estilo de publicaciones de @cupcakesagogo

cupcakesagogo

@ Aegre @ Informativo Recetas Motivador . Recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 42. Estilo de publicaciones de @deliciousmartha

2,8

2,61

deliciousmartha

@ Alegre . Informativo Recetas Motivador

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 43. Estilo de publicaciones de @dulce_muffin

dulce_muffin

. Informativo Recetas

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 44. Estilo de publicaciones de @fithappysisters

fithappysisters

@ Rromantico @ Alegre @ Informative @ Divertido Recetas

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 45. Estilo de publicaciones de @postressaludables

1,53

postressaludables

@ Alegre . Informativo Motivador

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 46. Estilo de publicaciones de @silviacocinitas

silviacocinitas

@ Alegre @ Informativo Divertido Recetas Motivador @ Denuncia

Fuente: Elaboracion propia

El ultimo analisis realizado tenia como objetivo estudiar la relacion entre el
engagement y el tipo de publicacion promocionada utilizada por los perfiles de
influencers. Igual que en el caso anterior se presenta en primer lugar una tabla
descriptiva y a continuaciéon los distintos perfiles en base al tipo de publicaciones
promocionadas y el engagement generado con las mismas. Se excluye de este anéalisis el
perfil de @postressaludables porque todas sus publicaciones promocionadas son de

tipo video, impidiendo la comparacion de los resultados con el resto de perfiles.

Tabla N° 3. Tipo de publicacién promocionada vs. engagement

alma_cupcakes 2,7 2,66 2,15 2,03 2

conlaszarpas 519 3,15

silviacocinitas 0,86 0,98 1,02 1,05

cupcakesagogo 3,18

dulce_muffin 5,87 4,27

fithappysisters 1,39 0,71 117 0,73 047 0,59
deliciousmartha 4,58 2,56

Fuente: Elaboracion propia
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En el caso del tipo de publicaciones promocionadas que generan més engagement
hay mucha variedad, aunque, en general, un tipo de publicacién que generan un buen
nivel de engagement con los usuarios es el informativo, seguido de la promocion a

través de sorteos.

Otro tipo de publicacion promocionada que parece funcionar bien son los regalos,
algo que en el caso de @cupcakesagogo se ha convertido en el tnico tipo de publicacion

promocionada utilizada en este perfil.

Figura N° 47. Tipos de publicaciones promocionadas de @alma_ cupcakes

2,15

alma_cupcakes

@ Informativo @ Eventos @ Sorteo @ Concurso ) Regalo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 48. Tipos de publicaciones promocionadas de @conlaszarpas

conlaszarpas

@ informativo @ Eventos

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 49. Tipos de publicaciones promocionadas de @cupcakesagogo

3,18

cupcakesagogo

@ Regalo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 50. Tipos de publicaciones promocionadas de @deliciousmartha

deliciousmartha

©® sorteo @ Mencién

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 51. Tipos de publicaciones promocionadas de @dulce_muffin

dulce_muffin

@ Informativo Emplazamiento

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 52. Tipos de publicaciones promocionadas de @fithappysisters

117

fithappysisters

@ sorteo @ Concurso @ Regalo Experiencia Emplazamiento Patrocinio

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 53. Tipos de publicaciones promocionadas de @silviacocinitas
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. Informativo . Sorteo . Regalo Experiencia

Fuente: Elaboracion propia
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6. Conclusiones

Una de las variables seleccionadas para este analisis que nos permitia categorizar a
los influencers era el nimero de seguidores. En relacion a esto hay que resaltar la falta

de consenso sobre la clasificacion de los influencers en base a este dato.

Como se ha mencionado algunos autores clasifican a los influencers como
microinfluencer (entre 10.000 y 50.000 seguidores), social media influencer (a partir
de 50.000 seguidores) y celebrity influencer como aquellos perfiles que cuentan con
millones de seguidores (Diaz, 2017), mientras que otros, como la clasificacion utilizada
para el analisis, los clasifica en base a dos categorias simplemente: microinfluencer os
que tienen entre 10.000 y 100.000 seguidores y macroinfluencer como aquellos que

tienen mas de 100.000 seguidores (Mediakix, 2017a).

Ademéas de estas categorias en la red se pueden encontrar muchas otras
entendiendo como microinfluencers a los que tienen entre 1.000 y 100.000 seguidores
(distinguiendo categorias intermedias entre ellos) y con mas de 100.000

macroinfluencers, pero diferenciandolos de las celebrities (Uccello, 2018).

Otros consideran que el poder de influencia empieza con todavia menos seguidores:
microinfluencers entre 500 y 10.000 seguidores, macroinfluencers entre 10.000 y 1

millon y megainfluencers con méas de 1 millon de seguidores (Mavrck, 2016).

Por lo tanto, seria interesante que los distintos organismos y asociaciones
dedicados a la publicidad y el marketing se pusieran de acuerdo y definieran una
categorizacion en base a la que hacer los estudios para poder realizar una comparacion
de los resultados obtenidos entre diferentes investigadores, pues a dia de hoy no

significa lo mismo microinfluencer para unos que para otros.

Ademas, en el presente estudio se observa una relaciéon inversa entre nimero de
seguidores y engagement, es decir, a mayor niumero de seguidores menor engagement
y viceversa, por lo que la hipo6tesis que se planteaba al comienzo del estudio ha sido
rechazada. Cabe resaltar que el perfil que mas engagement genera es curiosamente
aquel que no se considera como influencer por su escaso nimero de seguidores.
Ademaés, dos de los perfiles que consiguen un menor engagement son dos de los
perfiles con mas seguidores. Por lo tanto, no solo es importante que se consiga una
homogeneidad en la categorizacion de los influencers si no que se analicen otras

variables ademas del nimero de seguidores para valorar la calidad de un influencer.
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Este resultado concuerda con el obtenido en otro estudio que clasificada a los
influencers en 7 categorias en funcion del nimero de seguidores y en las que a medida
que aumentaba esta variable disminuia el engagement (Neufeld, 2017): advocate,
5.000 seguidores o menos y un engagement rate del 8%; micro con 5.000 a 25.000
seguidores y 4% de engagement; pequeiio, 25.000 a 100.000, 2,4%); medium, 100.000
a 250.000, 1,8%; grande, 250.000 a 1 millon, 1,8%; mega influencer, entre 1 y 1
millones de seguidores, 1,6%; y celebrity, con mas de 7 millones de seguidores y

engagement rate del 1,6%.

En cuanto a la frecuencia de publicaciéon en el presente estudio se observé que la
media es 1 publicacion diaria. Esto concuerda con los datos obtenidos en otros estudios
(Metricool, 2017), algo que deja entrever que Instagram es una red social con un
comportamiento diferente a otras redes sociales como Twitter, donde la frecuencia de

publicacion es mucho maés alta (Metricool, 2017).

En relacion a esto algunos estudios afirman que aquellos perfiles de Instagram con
mayor numero de seguidores deben publicar con mayor frecuencia (Metricool, 2017),
algo que no hacen la mayoria de los perfiles estudiados y que puede estar perjudicando

su engagement rate.

Otra de las variables analizadas en el presente estudio hacia referencia a la
frecuencia de publicaciones promocionadas en los perfiles de estos influencers. Se
observo que menor cantidad de publicaciones promocionadas mayor es el engagement
y aunque no se pueda dar una razoéon por la que se produce esta relacion, un motivo que
podria explicarla es porque cada vez los usuarios buscan perfiles més auténticos, ya que
la saturacion publicitaria parece estar llegando también a las redes sociales. En este
sentido otros estudios han puesto de manifiesto que en Instagram funciona mejor las
imégenes sin filtros que aquellas que llevan filtros, obteniendo un 21% mas de
interacciones (Metricool, 2017), esto apoya la teoria de que se buscan perfiles mas

naturales.

Se ha comprobado que la saturacion publicitaria en el entorno digital es real, asi lo
demuestra un estudio sobre bloqueadores de anuncios en el que analizaron la evoluciéon
del uso de bloqueadores en escritorio y dispositivos moéviles. Entre diciembre de 2015 y
diciembre de 2016 el nimero de bloqueadores en estos dispositivos crecié en 142

millones hasta llegar a los 615 millones de dispositivos con bloqueadores de anuncios
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instalados (Page Fair, 2017). Esta tendencia sigue al alza por lo que no es de extranar
que la saturacion publicitaria empiece a llegar también en los contenidos

promocionados por influencers.

En cuanto al estilo de las publicaciones realizadas los predominantes en este
estudio son el informativo y el divertido, siendo también los que méas engagement
generan junto con el estilo alegre y el triste. De nuevo no se pueden sacar conclusiones
firmes de las razones por las que se produce esta asociacion, sin embargo, una posible
explicacion podria ser una tendencia a publicar en las redes sociales, por un lado, el
lado positivo de la vida y, por otro lado, lo que hace humana a la gente y le mueve a la

accion: las emociones, incluida la tristeza.

En cuanto a los tipos de promociones utilizadas la méas habitual es la informativa,
que es también una de las que més engagement genera junto con los sorteos y los
regalos. En este sentido hay que tener en cuenta que algunos de estos tipos, como la
participacion en sorteos o los regalos, pueden exigir a los seguidores que le den a me
gusta a la foto o que comenten en ella para poder participar. Esto provoca que estas
publicaciones tengan un mayor engagement, pero no es un engagement “natural” ya
que comentar o dar a me gusta se convierte en un requisito para los seguidores de estos
influencers. Por lo que los resultados obtenidos en este estudio deben ser interpretados

con cautela.

Para finalizar se podrian resumir las cualidades que, segin los resultados
obtenidos en este y otros estudios, deberia tener un influencer para generar campanas

eficaces en Instagram:

-Debe tener una comunidad maés bien pequefia, con la que tenga un alto porcentaje
de engagement rate, basada en comentarios valiosos de sus seguidores y un alto

volumen de me gusta que sirven como feedback a las marcas.

-Utiliza un estilo alegre y divertido por encima de cualquier otro. Transmite buen
rollo, positividad y comparte las cosas buenas de la vida con sus seguidores. Aunque
también puede compartir momentos malos y otros contenidos més personales, es

importante que su estilo predominante sea fresco y alegre.
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-El contenido debe ser auténtico. Las imagenes no deben ser retocadas en exceso y
el contenido debe percibirse como original y espontaneo. El influencer debe ser visto

COmo una persona natural.

-En linea con lo anterior: no utiliza su perfil de Instagram como un portal de
publicidad. Aunque el influencer puede llegar a vivir de los ingresos que genera por
publicidad, su canal de Instagram no debe estar formado por alto porcentaje de post
promocionados. Si esto ocurre se perdera la naturalidad y el alto volumen de publicidad
puede llegar a generar rechazo en sus seguidores. Ademas, debe procurar utilizar

promociones del tipo sorteos o regalos que suponen un plus para sus seguidores.

-Por ultimo, cuidar la estética. Aunque es una limitacion en este estudio ya que no
se analiza este factor, es importante que los influencers cuiden sus fotografias, asi como

su feed, consiguiendo una estética bonita y acorde a su estilo.
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