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Resumen
La transformación digital y, concretamente, las redes sociales, han realzado la figura de

un nuevo prescriptor de marcas, el influencer, quien es capaz de influir en las decisiones

de su audiencia gracias al compromiso y grado de fidelización de sus seguidores. Este

compromiso, definido como engagement, responde a la vinculación emocional que tiene

un usuario con una marca y/o perfil en el ámbito digital. Instagram actúa como escenario

principal para un grupo que obtiene cada vez más repercusión, los influencers en lifestyle,

especializados en promover su estilo de vida, intereses y opiniones. Siguiendo

metodologías contrastadas, el objetivo de esta investigación es analizar las variables de

interacción, de análisis de la audiencia y de evaluación del engagement, de las seis

influencers en lifestyle más importantes en 2021 según Forbes. Los resultados muestran

que existe relación directa entre el porcentaje de engagement y las variables de

interacción. Así, la fidelización que adquieren los usuarios con un influencer no se debe

únicamente al número de seguidores, sino también a otras variables.
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Abstract
The digital transformation and, specifically, social networks, have highlighted the figure of

a new brand prescriber, the influencer, who is capable of influencing the decisions of his

audience thanks to the commitment and degree of loyalty of his followers. This

commitment, defined as engagement, responds to the emotional link that a user has with a

brand and/or profile in the digital field. Instagram acts as the main stage for a group that is

getting more and more impact, lifestyle influencers, specialized in promoting their lifestyle,

interests and opinions. Following the methodology of González-Carrión and Aguaded

(2020), the main objective of this research is to analyze the variables of interaction,

audience analysis and engagement evaluation, of the six most important lifestyle

influencers according to The 100 best influencers Forbes 2021´s list. The results show that

there is a direct relationship between the percentage of engagement that influencers

present in lifestyle, and the interaction variables. Thus, the commitment or loyalty that

users acquire with an influencer is not only due to the number of followers, but to other

variables that help measure engagement, such as the number of comments, number of

likes, suspicious comments, or audience quality.
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Introducción

Internet y las nuevas tecnologías han cambiado la comunicación de las marcas con sus

públicos, permitiendo una comunicación más bidireccional centrada en las historias que

las marcas desarrollan alrededor de sus productos (López-Ferrer y Núñez-Gómez, 2020).

En concreto, las redes sociales suponen una gran ventaja para las marcas, ya que

fomentan la creación de comunidades en torno a ellas (Xie y Lee, 2015), y actúan como

estructuras sociales que están compuestas por grupos de personas con intereses

comunes y que comparten una relación o actividad en Internet (Ortega y Santos, 2020).

En esta línea, Instagram interviene como herramienta social digital a la que se le ha

atribuido la capacidad de interacción entre marca y usuario a través de la imagen (Oneto,

Pérez y Riscart, 2020). Esto es así, porque tal y como apunta Villena (2014), en

Instagram, las marcas disponen de un espacio donde recrear su propio universo, al que el

usuario acude de manera libre y voluntaria.

Así, la plataforma proporciona a los usuarios fotos y servicio de intercambio de vídeo,

donde pueden capturar momentos de su vida y compartirlos con amigos. Además, permite

aplicar diferentes filtros en sus imágenes o vídeos antes de publicarlos, lo que la convierte

en una de las características más atractivas de esta red social (Erkan, 2015).

En este marco digital, una de las figuras que ha tomado más presencia es la del

influencer, una persona capaz de influir en las decisiones de su audiencia debido

principalmente al posicionamiento que tiene en redes sociales, y que actúa como

prescriptor de marcas a las que representa (Zhapán, 2019). Así, el auge de las redes

sociales ha propiciado el surgimiento de este tipo de figuras (Martín y Chaves, 2022). En

este sentido, encontramos que un influencer es toda persona que tiene seguidores fieles

en las principales redes sociales, como son Twitter, Facebook, Youtube e Instagram.

Además, su función se desarrolla fundamentalmente en los ámbitos de la moda, el

lifestyle, la tecnología y los videojuegos (Ramos, 2019).

Así, una de las variables clave para medir el compromiso de los usuarios con un

influencer, es el engagement, entendido como el compromiso que tiene un consumidor

con la marca, y que viene determinado por la interacción que tiene con la misma (Ortega y

Santos, 2020). Del mismo modo, Núñez (2017), expone distintas variables, que se tienen

en cuenta en este estudio, ya que permiten calcular el engagement en redes sociales, y,

en las que intervienen diversos factores, como son los comentarios, los me gusta, las

visualizaciones, o el número de seguidores, entre otros.
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Teniendo en cuenta el actual escenario digital, se propone un estudio exploratorio cuyo

objetivo es analizar las variables de interacción y compromiso (engagement) de las

influencers en lifestyle con más seguidores en la red social Instagram. De esta manera, se

pretende estudiar la relación entre las distintas variables que intervienen en el

compromiso que un usuario tiene con un influencer, pudiendo así comprender el impacto

que tienen entre sus seguidores en la red social Instagram.

Engagement: el valor del compromiso en el ámbito digital
La evolución en los avances de las nuevas tecnologías, es resultado de la aparición de

multitud de redes sociales que, a su vez, han transformado la manera en la que las

empresas se comunican y crean valor para/con los consumidores (Kumar, 2018). Los

consumidores se involucran voluntaria y emocionalmente, generando vínculos con las

marcas a través de las redes sociales (Harrigan et al., 2017).

Los expertos en marketing, entienden que este compromiso, más conocido como

engagement en el ámbito profesional, responde al término general definitivo usado en el

ámbito digital, para brindar una ventaja competitiva a aquellas marcas o perfiles que

contribuyen a la creación de lealtades que van más allá de la razón (Roberts, 2005). Por

su parte, Mollen y Wilson (2009), consideran que el engagement se centra en dos ideas

clave. Por un lado, la importante relevancia que pueda tener una marca para un

consumidor, y por otro, la conexión emocional entre consumidores y marcas. Así,

encontramos que, a partir de distintas definiciones (Heath, 2007; Marci, 2006; Rappaport,

2007; Wang, 2006), el engagement es entendido como la vinculación emocional o el

impacto emocional que tiene un usuario con una marca y/o perfil profesional en el ámbito

digital.

A pesar de la propia evolución del marketing hacia una conceptualización donde el

engagement y la fidelización son importantes (Obilo, Chefor y Saleh, 2020), no existe

consenso en cuanto a la composición real de este concepto (Beckers, van Doorn y

Verhoef, 2018; Mollen y Wilson, 2010) y cómo debe medirse (Baldus, Voorhees, y

Calantone, 2015; Bruneau, Swaen y Zidda, 2018; Dessart, Veloutsou y Morgan-Tomás,

2016; Hollebeek et al., 2014; Sprott, Czellar y Spangenberg, 2009).

En esta investigación, entendemos que este término hace referencia al nivel de

interacción que existe entre el usuario y la marca (Oneto, Pérez y Riscart, 2020),

explicado como el compromiso o grado de fidelización que los usuarios tienen con una
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marca, servicio o producto. Es decir, la implicación real del consumidor (Ortega y Santos,

2020).

Por otro lado, tal y como apunta Villegas (2022), en esta nueva economía digital las

métricas son clave para valorar aspectos como la legitimidad, la credibilidad o la

gustabilidad. Así, los creadores de contenido, como son los influencers, se ven forzados a

cuantificar toda la actividad que llevan a cabo para conseguir la atención de los usuarios

y, de esa manera, “su sentido de la intimidad, la comunicación con sus seguidores, su

narrativa personal digital, se ven transformados en “me gusta”, comentarios,

visualizaciones y número de veces que fue compartido su contenido” (Villegas, 2022, p.

6).

En este contexto, el uso de influencers se ha convertido en una práctica habitual y cada

vez más creciente en el marketing de las empresas, ya que el objetivo principal es

generar una comunidad de seguidores, con la que se consiga engagement (Velasco,

2021).

Evolución del concepto de influencer
Las redes sociales han supuesto una gran revolución en términos de comunicación, y

gracias a ellas, se han creado nuevos perfiles laborales como el de los influencers

(Jiménez-Iglesias et al., 2022). La figura del influencer se vincula directamente con la

comunicación digital y los social media, aunque es cierto, que se trata de una evolución

desde el rol tradicional del prescriptor publicitario centrado en rostros de celebridades o

personajes famosos, que tenían una gran credibilidad por parte de su público (Castelló y

Del Pino, 2015).

Debido a la democratización de la información y la comunicación, estos líderes de opinión

han podido ampliar su alcance de modo que, personas en principio desconocidas,

pudieron dar el salto primero al blog y, después, a las redes sociales, convirtiéndose en

nuevos prescriptores (Segarra-Saavedra e Hidalgo-Marí, 2018). “Los blogs y las redes

sociales han motivado la aparición de un nuevo perfil de prescriptor para marcas y

productos, líderes de opinión a los que las empresas recurren para multiplicar el alcance

de sus interacciones comunicacionales” (Castelló, 2016, p. 49).

Así, los influencers son una forma de microcelebridad que acumula seguidores en blogs y

redes sociales a través de narraciones textuales y visuales de su vida personal y
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cotidiana, sobre las cuales se basan los publirreportajes de productos y servicios (Abidin,

2016).

Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019), haciendo alusión al mundo de la moda y el lujo,

exponen que estas personas influyentes suponen una revolución comercial, y que son

capaces de generar contenidos de interés para un público definido y muy segmentado en

relación a su estilo de vida o aficiones.

La reputación digital de los influencers, que tienen una comunidad que les sigue y que

genera altas tasas de interacción y engagement, es apreciada por las marcas en sus

estrategias de marketing, revolucionando el paradigma comunicativo del sector de las

tendencias (Velasco, 2021). De ese modo, el uso de influencers por parte de las marcas

en sus estrategias digitales es una práctica consolidada, y que supone una herramienta

clave para las marcas en la generación de relaciones directas y cercanas con los

usuarios, basadas en la confianza y la credibilidad (Ramos y Fernández, 2021). Además,

las marcas pretenden aprovechar la viralidad que tienen las redes sociales con acciones

que permitan multiplicar el alcance de su mensaje, basándose en las recomendaciones de

los usuarios (Castelló y del Pino, 2015). Los influencers se han convertido en generadores

de opinión que las marcas elijen con el propósito de que comuniquen un mensaje

concreto y creen relaciones de identidad con el público objetivo (Rodríguez y Sixto, 2022).

Los usuarios, en redes sociales, imitan a los influencers a través de etiquetas, reenvíos y

hashtags con el outfit of the day, produciendo volúmenes de contenido publicitario que no

solo fomentan los influencers y las marcas, sino que también se utilizan públicamente con

poca compensación (Abidin, 2016).

Del mismo modo, los comentarios producidos entre los seguidores de un influencer,

permiten conocer el nivel de engagement o conexión que tiene con la marca, mostrar el

grado de compromiso y la admiración que los productos mostrados generan entre su

comunidad de fans (Oneto, Pérez y Riscart, 2020).

Sí bien es cierto, que los estudiosos en redes sociales han destacado cómo muchos

usuarios, en lugar de construir relaciones en torno a una marca o una práctica de

consumo, implementan hashtags de tendencias, que a menudo contienen nombres de

marcas famosas, para lograr visibilizar y popularizar sus propios perfiles (Marwick, 2015).

En este sentido, los influencers utilizan las marcas para promocionar su propia marca

personal y agregar una comunidad de seguidores a su alrededor. Estos seguidores

publican y hablan más sobre las marcas para mantener el engagement con la comunidad
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de influencers, y no tanto por tener afecto a las marcas que estos publicitan (Calandro y

Ansalmi, 2021).

En este sentido, Hurley (2019), expone que la profesión de influencer es una figura

vocacional, que ocurre fundamentalmente en Instagram, y que se centra en las

autorepresentaciones y las representaciones de identidad como un medio para la marca

propia, la comunicación de los estilos de vida, y publicitar productos.

Blanco García (2018) explica que, las características principales de los influencers, se

centran en que la mayoría son adultos jóvenes de entre 19 y 30 años, que tienen

presencia online desde hace al menos tres años, que sus temáticas principales son el

lifestyle, la moda/belleza y los viajes/comida, y que su plataforma preferida en la que

generar contenido es Instagram.

Nuevo perfil prescriptor: influencers en lifestyle

La definición de lifestyle hace referencia a la costumbre de mostrar el día a día de las

personas o de recomendar establecimientos, cultura, etc. Es un término que, al traducirlo

literalmente del inglés al español, es “estilo de vida”, y puede encontrarse en revistas de

moda o perfiles en redes sociales (Vilches, 2020). El lifestyle como concepto nace de la

mano de Alder Alfred, quien afirmaba que cada individuo tiene su propio estilo de vida,

que es único e irrepetible. Este término se ha popularizado como categoría en el mundo

digital, donde pueden verse comportamientos asociados al consumo, relaciones entre las

personas y su forma de vivir (Arranz y Ortega, 2021).

Gluckmans (2017) apunta que, dentro de los influencers de marcas en las redes sociales,

son tendencia aquellos que promueven el estilo de vida, y se centran en trabajar con

empresas cuyos productos utilizan, en su vida diaria, las personas que no son

celebridades. Hablamos de los influencers en lifestyle. A su vez, Influencers (2019)

explica que, los influencers lifestyle, son aquellos hombres y mujeres libres, dueños de su

tiempo, que pueden decidir trabajar desde cualquier parte del mundo, y que brindan

imágenes, fundamentalmente a través de la red social Instagram, sobre ropa, vacaciones

y aficiones, entre otros, cuidadas al detalle con el objetivo de que, las marcas que

colaboran con estos prescriptores, se beneficien de los seguidores que viven a través de

ellos.

Pérez del Castillo (2020), categoriza en tres grupos los tipos de lifestyle existentes a partir

de las aportaciones de McCraken (1990). Por un lado, los grupos que crean estilos de

vida y patrones de producto, centrados en el consumo y el significado cultural. Por otro,
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las comunicaciones de productos, entendidas como complemento de los bienes que

tienen un mismo significado. Y, en tercer lugar, el grupo marcas de moda y/o producto,

que engloba a las categorías de producto y tiene como objetivo la creación de

posicionamiento de marca (Pérez del Castillo, 2020). Esta última definición nos permite

abordar el término de lifestyle desde la creación de posicionamiento de marca, a través de

la generación de contenidos de calidad, pudiendo contextualizar el tipo de comunicación y

categorización que tienen los influencers de lifestyle en la cultura digital. Ya que, tal y

como apunta SanMiguel (2020, p. 98):

Dentro del lifestyle no existe una ruta concreta. Se podría decir que es tan simple

como la narración diaria de la vida de los influencers: sus rutinas, viajes, comidas,

hábitos deportivos, tendencias de maquillaje, sitios que visitan, libros que leen,

películas que ven…Así, comparten contenido que genera curiosidad entre sus

seguidores, quienes están interesados en seguir el día a día de sus líderes de opinión

favoritos (p. 98).

Es por ello, que uno de los sectores más demandados por los influencers es el

relacionado, además de con la moda, con el estilo de vida o lifestyle (Paúl y Romero,

2018). Así pues, la mayoría de los influencers utilizan la red social Instagram como

plataforma para comunicarse, ya que “facilita la construcción de un discurso participativo

entre usuarios y marcas debido al elevado nivel de interacción incluso cuando esta

construcción es, además de participativa, autorizada o supervisada por la marca

responsable” (Oneto, Pérez y Riscart, 2020, p. 79). Esto puede deberse, también, a que la

plataforma ofrece una ventaja superior frente a sus competidoras, ya que el 90% de su

contenido es visual, está lleno de fotografías, vídeos, boomerangs e historias, y el usuario

únicamente tiene que deslizar el dedo hacia abajo para conocer la actividad que están

desarrollando las cuentas que sigue (Rivera, 2020). Así, existen temáticas, como el

lifestyle, que son más aptas que otras para la red social Instagram (Rojas, 2020).

Influencers de lifestyle en Instagram: nuevo espacio para generar engagement
Desde que nació en 2010, Instagram ha incrementado notablemente su número de

seguidores y, además, ha creado nuevas estrategias comunicativas y comerciales con las

que poder potenciar la marca de los perfiles profesionales y personales adheridos a ella

(González, 2021). Instagram se mantiene como la red social con mayor crecimiento y la
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más popular del momento (Vázquez-Herrero, 2019), ya que no para de innovar hacia un

perfil más profesional y comercial, permitiendo que sus usuarios creen y compartan

contenidos interesantes y, a su vez, poniendo a disposición de las marcas la posibilidad

de optimizar al máximo su negocio (Jiménez-Iglesias et al., 2022). Además, es el lugar

donde los usuarios interactúan y conocen nuevos productos a través de los influencers, ya

que este nuevo perfil genera efectos positivos como el boca a boca, el refuerzo del

mensaje publicitario y, sobre todo, la credibilidad en el uso de productos por parte de una

persona con la que los usuarios se identifican (De Veirman et al., 2017).

Las marcas son una parte esencial en el desarrollo de las plataformas de redes sociales

como Instagram, donde no existían herramientas de análisis o publicidad hasta el año

2014, y donde las mismas, dada la ausencia de estas directrices, han desarrollado un uso

de la plataforma que se relaciona directamente con la capacidad de los consumidores

para crear y hacer circular imágenes de sus cuerpos, sus vidas cotidianas y sus prácticas

culturales (Carah y Shaul, 2019).

En este sentido, es importante resaltar cómo funciona esta red social y qué variables son

las que intervienen en la interacción entre perfiles profesionales o personales, y

seguidores. Debemos, por tanto, centrarnos en el propio algoritmo de Instagram, definido

como una ecuación matemática que da prioridad a aquellas publicaciones (concretamente

noticias, historias y hashtags destacados) que se muestran cuando el usuario entra en la

aplicación (Rojas, 2020). Así, Instagram, ofrece resultados de alcance y visualizaciones

en función de distintas variables de interacción que realiza un usuario con sus seguidores,

como son el número de me gusta, las veces que se ha compartido y los comentarios que

generan las publicaciones e historias, el tiempo que pasan los seguidores en el post de un

perfil, las horas en las que publican las personas que sigue una cuenta, los usuarios con

los que se habla por mensaje privado, las publicaciones o historias con hashtags, las

publicaciones, historias y cuentas que más interesan a un usuario en función de las

visualizaciones e interacciones que ha hecho con ellas, el tiempo promedio que se pasa

en la aplicación, la frecuencia de las publicaciones, el número de seguidores y seguidos, y

los hahstags que más se usan (Rojas, 2020).

Por su parte, Vázquez-Herrero (2019) explica que, el volumen de interacciones que tiene

un usuario, afecta a los resultados que da la plataforma en relación a las búsquedas,

diferenciando las publicaciones destacadas o más recientes, en función de la relevancia o

la afinidad con el perfil del usuario.
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Instagram tiene en cuenta la tasa de participación, que se calcula dividiendo las

participaciones o el engagement que recibe una cuenta entre el número de seguidores

que tiene (Rojas, 2020). Además, el autor expone que, en caso de que la cuenta haya

comprado seguidores o tenga la seguridad de que muchos de esos seguidores son falsos,

la tasa de participación o engagement estará por debajo del promedio (Rojas, 2020).

Sin embargo, resulta pertinente tener en cuenta las aportaciones de Cotter (2019), quien

explica que los algoritmos de Instagram se estructuran, pero no determinan

unilateralmente el comportamiento del usuario. Estos prefieren escuchar a las personas

frente a comunicaciones de marcas comerciales, adaptando formatos como la generación

de contenidos de marca o branded content a los nuevos medios y formatos, como son los

influencers en redes sociales.

Instagram construye perfiles de liderazgo, debido a su naturaleza visual y a su capacidad

para transmitir tendencias (González-Carrion y Aguaded, 2020). Del mismo modo, las

campañas realizadas por empresas en Instagram, fortalecen su relación con los

consumidores y aumentan la confianza (Ceyhan, 2019), y todo está pensado y enfocado a

ser instagrameable, creándose una conjunción nueva de la palabra que da nombre a la

red social (Espinosa Grau, 2020).

Moreno Molina (2018), determina que Instagram es uno de los medios sociales que mayor

engagement genera, por lo que es lógico que se creen comunidades en torno a las

marcas. Y es que, esta plataforma ha ido evolucionando hacia una filosofía de red que

permita compartir la vida en vivo y en directo, haciendo que se erija como mucho más que

un espacio para compartir fotografías, y llegando incluso a ser vista, desde el prisma

profesional, como una de las redes que mayor engagement tiene con sus públicos (Sixto,

2018). Por consiguiente, en un contexto donde las redes sociales son esenciales,

Instagram se manifiesta como microclima para marcas, influencers y públicos, haciéndose

un hueco esencial entre otras plataformas (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

Del mismo modo, IAB Spain (2021) presentó en su Estudio Observatorio de marcas en

redes sociales 2021, la cuota de engagement en España entre los años 2020 y 2021 de

las redes sociales de Facebook, Twitter, Youtube e Instagram. Esta última, suponía el 71%

de cuota de engagement del país, frente al 18% de Twitter, el 8% de Youtube y el 3% de

Facebook, constatándose que Instagram es una herramienta perfecta para la generación

de engagement entre marcas y públicos (IAB Spain, 2021).

Al igual que Instagram es una plataforma propicia para generar engagement (Oneto,

Pérez y Riscart, 2020), también lo es para la promoción de influencers (Forbes, 2021).

Página 10



Herrero Ruiz Evaluación del engagement a través de Instagram

Así, los influencers se erigen como herramienta de marketing, cuyo valor se centra en

combinar su labor de prescriptor con la gestión adecuada de su marca personal, en un

entorno tan propicio como son las redes sociales (Fernández Gómez et al., 2018). Y,

concretamente, se valora la autenticidad y la realidad de las personas en sus vidas

cotidianas (Ramos y Fernández, 2021).

Metodología
Con la finalidad de alcanzar los objetivos establecidos previamente, se realizó una

metodología cuantitativo-descriptiva por medio de la recolección de datos. Para ello, se

utiliza como base la metodología planteada por González-Carrión y Aguaded (2020), por

considerarse relevante y ajustada al tema propuesto. Se utiliza la herramienta de

monitoreo The Social Flame. Al igual que ocurre con la herramienta utilizada por

González-Carrión y Aguaded (2020), esta plataforma permite acceder a un análisis

detallado sobre los indicadores de rendimiento de un perfil de Instagram, teniendo en

cuenta variables como el compromiso, la interacción, las publicaciones y las reacciones

efectuadas en las mismas. El objetivo principal de esta investigación es analizar las

variables de interacción, que son clave para el engagement del influencer, y otros

recursos comunicativos como el perfil de la audiencia, pudiendo así determinar las

diferencias existentes entre la muestra seleccionada.

No obstante, se destaca de esta metodología que no se utilizan todas las variables

planteadas en el estudio inicial de González-Carrión y Aguaded (2020), y que se añaden

variables nuevas, como el análisis de la audiencia. Así, para este estudio, contamos con

tres tipos de variables: variables de interacción, variables de análisis de la audiencia y

variables de evaluación del posicionamiento global en función del engagement.

Se tienen en cuenta las siguientes variables de interacción: porcentaje de compromiso

(engagement), número medio de me gustas, número medio de me gustas sospechosos,

media de comentarios, y media de comentarios y me gustas; por considerarse las más

relevantes para conocer el compromiso y la interacción de los usuarios con los perfiles.

Se descartan las variables de: número total de reacciones y publicaciones por día, por

acotarse el tiempo a tres meses de estudio únicamente. En relación a las variables del

posicionamiento global, se tienen en cuenta las mismas variables planteadas por

González-Carrión y Aguaded (2020): número de seguidores, número de cuentas que

sigue, compromiso (engagement), rango de post publicados, y calificación del perfil.
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La variable análisis de la audiencia, incluida en este estudio, tiene en cuenta las variables

de: género predominante, intereses, rango de edad, ubicación, calidad de la audiencia, e

idiomas. El objetivo es conocer el perfil de audiencia que sigue a las influencers en

lifestyle en la red social Instagram.

Delimitación de la muestra

La selección de la muestra viene determinada por la lista The 100 best influencers Forbes

2021, elaborada y publicada por la Revista Forbes en octubre de 2021, en la que se

presentan los influencers que impactan de manera más positiva en su público, al tener

audiencias activas, lealtad por parte de su comunidad, y un tono y mensaje propios

(Forbes, 2021).

En concreto, para esta investigación, se han escogido los seis influencers de la categoría

lifestyle con más seguidores en la red social Instagram, ya que, uno de los criterios

utilizados en la literatura para clasificar a los influencers es el número de seguidores

(Monge et al., 2021).

Además, se ha escogido la red social Instagram como plataforma de difusión de los

contenidos que promueven estos influencers, ya que, tal y como apunta IAB Spain (2021)

es la red social más utilizada para seguir a influencers. Además, se trata de una

plataforma sencilla, muy visual, que permite subir fotos y comentarlas, publicar vídeos de

menos de un minuto de duración (Instagram Stories), que se borran a las 24 horas

automáticamente, y que tiene una herramienta de vídeos verticales, Instagram TV o IGTV

(El Habchi-Mahir y Padilla-Castillo, 2020). Se han descartado, como criterio de exclusión,

aquellos influencers que no tuvieran perfiles creados en la red social Instagram, o que no

se encontraran entre los seis influencers con mayor número de seguidores en esta red

social. En consecuencia, y como criterio de inclusión, se definieron los perfiles con las

siguientes características: cuentas con mayor número de seguidores en la red social

Instagram, sector lifestyle.
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Tabla 1: muestra de la investigación. Fuente: Forbes (2021). Elaboración propia.

Las variables se han analizado en un periodo comprendido entre octubre y diciembre de

2021, con el fin de analizar la repercusión que estas influencers han tenido en Instagram

tras la publicación de la lista The 100 best influencers Forbes 2021. En la primera fase, se

recogen y analizan las variables de evaluación del engagement que mide la plataforma

The Social Flame, recopiladas en la Tabla 2:

Tabla 2: variables de evaluación del engagement. Fuente: The Social Flame (2022). Elaboración propia.
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En relación a la Tabla 2, es importante resaltar las variables “media de likes/me gusta

sospechosos” y “media de comentarios/me gusta”, dado que nos estamos refiriendo a

aquellos comentarios y “me gusta” que se venden junto a seguidores falsos, que son

difíciles de identificar y que abarcan, fundamentalmente, comentarios o “me gustas”

automáticos (Rojas, 2020).

En la segunda fase, se analiza la audiencia de las influencers en lifestyle, relacionada con

la variable de análisis del engagement. Se tienen en cuenta las siguientes variables:

Tabla 3: variables de análisis de la audiencia. Fuente: González-Carrión y Aguaded (2020).

Elaboración propia.

Resultados
Variables de evaluación del engagement en los perfiles de influencers en lifestyle

El estudio parte de la evaluación de tres meses (octubre, noviembre y diciembre) 2021.

Como se puede observar en el gráfico 1, las influencers Georgina Gio y María Pombo

presentan un engagement elevado, frente a Estefanía Unzu, Aida Domenech y Rocío

Osorno, que muestran datos que oscilan entre el 2,92% y el 2,25%. Por su parte,

Alexandra Pereira presenta los datos más bajos (0,97%).
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Gráfico 1: Variable porcentaje medio de engagement influencers en lifestyle. Fuente: Elaboración propia.

Respecto al número medio de “me gusta”, Georgina Gio se posiciona como la influencer

con mayor número medio de likes, con más de 2 millones, mientras que Alexandra Pereira

(que presenta además el porcentaje de engagement más bajo), dispone de la menor

media de “me gustas” en su perfil de Instagram. María Pombo y Aida Domenech, se

encuentran en segunda y tercera posición, oscilando entre los 134.000 y los 85.000 me

gustas. Estefanía Unzu y Rocío Osorno abarcan las posiciones intermedias, con 42.074 y

30.315 “me gustas” de media respectivamente.
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Gráfico 2: Variable número medio de “me gustas” por cada influencer. Fuente: elaboración propia.

El número de “me gustas” sospechoso, está asociado a la compra de posibles “me gusta”

por parte del influencer. De hecho, el porcentaje más alto lo tiene María Pombo (siendo

además la segunda influencer con mayor engagement), frente a Rocío Osorno, que

muestra el porcentaje más bajo. Estefanía Unzu, Georgina Gio y Alexandra Pereira se

sitúan en porcentajes medios de entre el 36% y el 32%.

Por su lado, Aida Domenech, es la segunda influencer con menor porcentaje (21%). Se

observa una relación directa entre el número medio de “me gusta” de María Pombo, con

el porcentaje medio de “me gustas” sospechosos (en ambos, la influencer se encuentra

en segunda posición).

Página 16



Herrero Ruiz Evaluación del engagement a través de Instagram

Gráfico 3: Variable porcentaje medio de “me gustas” sospechosos (likes spread).

Fuente: Elaboración propia.

En referencia al número medio de comentarios, Estefanía Unzu es la que presenta

mayores datos, muy por encima del resto de influencers. Georgina Gio y María Pombo se

sitúan entre los 49.000 y los 13.300 comentarios de media, frente a Rocío Osorno, que

cuenta con unos 2.000. Además, Aida Domenech y Alexandra Pereira presentan los datos

más bajos, no llegando a los 350 comentarios de media. Se observa una relación directa

entre el número de “me gustas” sospechosos y el número medio de comentarios, ya que

Estefanía Unzu, Georgina Gio y María Pombo ocupan las tres primeras posiciones en

ambas variables.
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Gráfico 4: variable número medio de comentarios por influencer. Fuente: elaboración propia.

Finalmente, el porcentaje medio de comentarios/me gustas, permite conocer, al igual que

el número medio de “me gustas” sospechosos, el porcentaje de “me gustas” que no

fueron obtenidos de manera natural. Aquellos perfiles con porcentajes más bajos, son los

que presentan “me gustas” obtenidos de manera sospechosa. Los datos recogidos

presentan a Rocío Osorno como el perfil más natural, con el porcentaje más alto (8%),

frente a Georgina Gio, María Pombo y Alexandra Pereira (0% los tres perfiles). Así, existe

una relación directa entre el número medio de “me gustas”, y el porcentaje medio de

comentarios/me gustas, ya que las tres influencers son las que mayores medias y

porcentajes tienen en ambas variables. Por su parte, Alexandra Pereira y Estefanía Unzu

también obtienen un porcentaje medio muy bajo de comentarios/me gustas (1%),

considerándose perfiles con “me gusta” adquiridos de manera sospechosa.
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Gráfico 5: variable porcentaje medio de comentarios/me gustas. Fuente: elaboración propia.

Variables de análisis de la audiencia en los perfiles de influencers en lifestyle

Podemos constatar que, el público son mujeres, de entre 21 y 35 años, ubicadas en

España, a las que le interesan la moda, el estilo de vida y los viajes. Además, el idioma

que predomina en la red social Instagram para esta audiencia es el inglés. Esto no quiere

decir que sea el idioma utilizado por la influencer, sino que es el idioma que detecta

Instagram en mayor porcentaje, ya sea por el uso de hashtag, o por los comentarios de

los usuarios.
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Tabla 4: perfil de la audiencia de influencers en lifestyle. Fuente: elaboración propia.

En relación a la calidad de la audiencia predominante, se observa que, a pesar de que en

la recogida de datos se han encontrado porcentajes de “me gustas” sospechosos y media

de comentarios/me gusta que constatan que existen “me gusta” que no se han obtenido

de manera natural (véanse figuras 3 y 5), todas las influencers estudiadas cuentan con

una audiencia auténtica y de calidad. Estefanía Unzu y María Pombo ocupan las primeras

posiciones, frente a Alexandra Pereira quien presenta los datos más bajos (75%). Se

encuentra relación, por tanto, entre el porcentaje de calidad de la audiencia de las

influencers y el porcentaje de engagement, ya que Alexandra Pereira se sitúa como la

influencer con menor engagement (véase gráfico 1) y con menor calidad en su audiencia

(véase gráfico 6).
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Gráfico 6: calidad de la audiencia predominante de las influencers en lifestyle. Fuente: elaboración propia.

Variables de análisis del posicionamiento global de las influencers en lifestyle en función

del engagement

En el marco global, y atendiendo a las clasificaciones proporcionadas por The Social

Flame, se observa que Georgina Gio se sitúa como la influencer con mayor número de

seguidores (29,7m), seguida de Aida Domenech (2,9m) y María Pombo (2,3m). Así, en

relación a estos datos, encontramos que sí existe relación directa entre tener el mayor

porcentaje de engagement y el mayor número de seguidores, dado que Georgina Gio

(6,97%) y María Pombo (6,28%) se encuentran entre las influencers con mayor

engagement y mayor número de seguidores, y Aida Domenech (2,9%) se sitúa muy de

cerca junto a Estefanía Unzu (2,92%) (véase gráfico 1).
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Gráfico 7: número de seguidores totales de cada influencer en lifestyle. Fuente: elaboración propia.

En este sentido, resulta pertinente tener en cuenta la puntuación otorgada por The Social

Flame a las influencers en su plataforma, establecida en función de su porcentaje de

engagement, número de seguidores, calidad de la audiencia, etc. Así, siendo la mayor

puntuación 100 y la menor 0, Georgina Gio y María Pombo se sitúan como las influencers

con mayor puntuación (100 puntos), siendo Alexandra Pereira la peor puntuada (31

puntos). Estefanía Unzu, Aida Domenech y Rocío Osorno se encuentran entre los 61 y los

50 puntos de media. Se encuentra relación, por tanto, entre las mejores puntuaciones y

las influencers con mejor porcentaje en las variables de evaluación del engagement.
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Gráfico 8. Posicionamiento global de las influencers en lifestyle en la plataforma The Social Flame. Fuente:

Elaboración propia.

Conclusiones y discusión
El presente estudio observa que existe relación directa entre el porcentaje de engagement

que presentan las influencers en lifestyle, y las variables de interacción, como el número

medio de comentarios o me gustas, el número medio de me gustas sospechosos, o el

número de seguidores. Por tanto, el compromiso o fidelización que adquieren los usuarios

con un influencer, no se debe únicamente al número de seguidores, sino a otras variables

que ayudan a medir el engagement (comentarios, me gusta, comentarios sospechosos,

calidad de la audiencia, etc.). Asimismo, se aprecia una relación directa entre el

porcentaje de calidad de la audiencia de las influencers, y el porcentaje de engagement,

ya que las influencers con menor tasa de engagement son, además, las que cuentan con

los datos más bajos en su audiencia.

Esto puede deberse fundamentalmente, a que la mayor distinción que tiene un

instagramer es el acceso a la información que se vincula a su comunidad, de modo que

cuanto mayor sea el índice de seguidores, mayor será su popularidad (Castillo de Mesa y

Palma, 2017). En este sentido, Ortega y Santos (2020), explican que, las redes sociales
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promueven un comportamiento más fanático que facilita la participación de los

espectadores.

Si bien es cierto, que existe una conexión directa entre el número de seguidores, el

número de comentarios y el porcentaje de engagement, siendo las mejor puntuadas, las

influencers que contaban con mayor tasa en estas variables. Sin embargo, tal y como se

ha expuesto en el marco teórico de esta investigación, no resulta fácil distinguir entre los

comentarios y me gustas reales, y aquellos que son sospechosos de haber sido

comprados o falsos (Rojas, 2020). Siendo así, la calidad de la audiencia y, por tanto, el

engagement de las influencers analizadas, medida en función del número de comentarios

y me gustas, podría no ser un dato que refleje fielmente la realidad, ya que no se puede

constatar qué comentarios y me gustas son reales y cuáles no. Así, nos encontramos ante

la primera limitación en esta investigación. Conocer el compromiso real de los usuarios

con un influencer en la red social Instagram no es una ecuación exacta, a pesar de que el

algoritmo que presenta la plataforma, utilice una fórmula matemática.

Por otro lado, las variables que se han analizado en relación a la audiencia de las

influencers en lifestyle, pone en contexto las aportaciones de Castelló y Del Pino (2016),

cuando explican que un alto porcentaje de los usuarios en Instagram son mujeres de

entre 16 y 30 años. Además, IAB Spain (2016), ya exponía que, en el caso de las

mujeres, son el grupo demográfico más activo en redes sociales, y quienes las emplean

de manera más continuada. Así, Instagram es la plataforma más utilizada para seguir a

influencers (IAB Spain, 2021), pero, además, es la red social más utilizada por la

generación millenial, es decir, los nacidos entre 1980 y 1998 (Luque, 2019).

Si bien es cierto, que, en la actualidad, existe la necesidad de crear nuevos contenidos

para las distintas plataformas digitales, permitiendo que las marcas expandan sus

negocios a nuevos perfiles y, tal y como apuntan Andrade, Velasco y Gallardo (2022),

abarcar a más personas con la idea de alcanzar al público objetivo e influir en la decisión

de compra. En sintonía con González-Carrion y Aguaded (2020), queda demostrado que

las influencers llevan a cabo una estrategia para mantener a la audiencia y captar nuevos

seguidores, de la misma manera que esto se sustenta en un número de publicaciones

semanales o en un material que implica reacciones masivas.

Por otro lado, el estilo de vida o lifestyle es uno de los intereses preferidos de la audiencia

de estas influencers en Instagram, junto con la moda y los viajes. Esto puede deberse, tal

y como apunta Luque (2019), a que el crecimiento continuado de Instagram presenta una

realidad que ha interesado a las principales marcas de moda, belleza, gastronomía,
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entretenimiento y sector servicios. Los influencers mantienen un vínculo constante con su

audiencia, a los que les transmiten su estilo de vida, sus gustos, aficiones y outfits (Pérez

y Luque, 2018).

Por tanto, esta investigación, pese a la limitación de la muestra, plantea nuevas líneas de

investigación, que permitan esclarecer cómo convergen el compromiso y la influencia con

la plataforma Instagram, o cuáles son las variables que deben utilizarse para analizar el

compromiso real que los usuarios tienen con los influencers, ya sea en la red social

Instagram, o en otras plataformas.
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