Zer, 2024, 29(57) 39-64 ISSN 1137-1102
https.//doi.org/10.1387/zer.26925 elSSN 1989-631X

Analisis de la imagen de top macro influencers
en Instagram: ;la publicidad responsable
consigue aumentar el engagement?

Top makro influencers irudiaren analisia Instagramen:
publizitate arduratsuak lortzen al du engagement handitzea?

Analysis of top macro influencers’ image on Instagram:
Does responsible advertising increase engagement?

Cristina Gallego Gémez*, Rafael Carrasco Polaino, Maria-José Establés,
Carmen Llovet

Universidad Rey Juan Carlos, Universidad Complutense de Madrid,
Universidad de Castilla-La Mancha, Universidad Antonio de Nebrija

RESUMEN: La investigaciéon plantea como objetivos identificar en qué medida los contenidos promocionales que di-
funden macro influencers mediante Instagram cumplen criterios responsables y analizar como el cumplimiento de estos cri-
terios tiene un efecto en el engagement logrado. La metodologia aplicada ha sido el analisis de contenido y estadistico de
posts de los usuarios mas seguidos en Espana y espafioles en 2023. Como conclusion, los influencers cambian su estilo de
comunicar cuando generan contenidos promocionales, adoptando un lenguaje mas positivo y subjetivo. Por otro lado,
cuando se oculta el contenido comercial, el engagement es mayor que cuando se difunde de forma transparente.
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ABSTRACT: The research aims to identify to what extent the promotional content disseminated by macro influencers through Insta-
gram meets responsible criteria and to analyze how compliance with these criteria affects the achieved engagement. The methodology ap-
plied has been content analysis and inferential statistical analysis of posts from the most followed users in Spain and Spaniards in 2023.
In conclusion, influencers change their communication style when they generate promotional content, adopting a more positive and subjec-
tive language. On the other hand, when commercial content is hidden, engagement is higher than when it is disseminated transparently.
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Introduccion

En las dos Gltimas ediciones del informe IAB (2023, 2024) sobre el uso de las
redes sociales en Espafia se ha incluido a adolescentes de 12 a 17 afios, la mayoria de
los cuales consumen contenidos durante una hora y 10 minutos al dia. El impacto
del consumo digital es mayor entre los jovenes por el mayor uso que hacen del
smartphone para comunicarse mediante redes sociales.

A pesar de que las redes ofrecen la posibilidad de crear contenido a un prosu-
midor activo e implicado, solo 1 de cada 10 jovenes sube contenidos propios —fo-
tos, videos o mensajes diariamente— (Rodriguez y Rodero, 2024) y solo un 22% de
los jovenes realiza comentarios (IAB, 2024).

Estos datos apuntan a que los adolescentes consumen estrategias narrativas y au-
diovisuales utilizadas por influencers, quienes se convierten en sus referentes informa-
tivos, determinan sus reacciones positivas y comentarios, asi como el grado de iden-
tificacion con ellos (Pérez-Escolar, Alcaide-Pulido y del Toro, 2023).

La interaccién mas significativa de los jovenes se asocia a la publicidad de con-
tenidos nacidos en la colaboraciéon entre la marca y el creador, en concreto, los con-
tenidos que producen mayor engagement son los de entretenimiento y estilo de vida
(Corbacho Valencia, 2024). Para analizar las interacciones y elementos que impulsan
el performance de las campafias publicitarias en los creadores de contenido en redes
sociales se usa como métrica de referencia el engagement (IAB, 2023). Los influencers
realizan una sinergia promocional basada en una narracién experiencial o storyliving
ladica, donde confluyen el brand content (marcas), el self branding (influencers) y el fa-
nadvertising (audiencias) (Marty, 2021).

Las distintas interacciones que los jovenes hacen de las redes estin asociados a
variadas motivaciones, como son la participacidn, la satisfaccién corporal y el bien-
estar (Jarman ef al., 2021). Aunque la opinién del influencer sobre una marca ayuda
a los jovenes a decidirse por ella y a comprarla en la mitad de ellos, para el 63% de
ellos la publicidad que ve no cumple sus expectativas (IAB, 2024) y para el 44,5%
de ellos la publicidad que recibe de productos de alimentacién es poco saludable
(Feijoo, Vizcaino-Verda y Sadaba, 2023).

Lo mismo sucede con la menor satisfacciéon de los jovenes con su cuerpo,
siendo el aspecto fisico un factor determinante del éxito social y de la socializa-
cién no solo en Espafa (Feijoo, Cambronero-Saiz y Miguel-San-Emeterio, 2023;
Vanwesenbeeck et al., 2024). Otra preocupacién de la interaccidén que realizan los
jovenes en las redes sociales es que «a medida que aumenta la edad, comparten mas
informacion personal, siendo, en este caso, las mujeres quienes exhiben mas» (Mur-
ciano-Hueso et al., 2022:10).
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Marcas e influencers en Espafia estin impelidos a observar la normativa le-
gal —publicitaria y de comunicacién audiovisual— porque «ntercambian videos a
través de las plataformas» y «gozan de relevancia en el mercado audiovisual desde
el punto de vista de la inversién publicitaria y del consumo, especialmente, entre el
publico mas joven» (preambulo, Ley 13/2022, de 7 de julio). Sin embargo, «no se
han impuesto sanciones a influencers —ni en via judicial ni administrativa— por di-
fundir publicidad encubierta», y «existe un namero reducido de pronunciamientos
por parte de los sistemas de autodisciplina en comparacién con otras modalidades
publicitarias» (Lopez Jiménez, Dittmar y Vargas Portillo, 2022: 74-75).

Los propios influencers valoran su credibilidad y la relacionan con transparencia
publicitaria, confiabilidad, experiencia, auto-presentacion en linea y aspectos norma-
tivos (Guiflez-Cabrera, Mansilla-Obando y Jeldes-Delgado, 2020). Uno de los mo-
tivos por los que interesa su credibilidad es su capacidad para combatir la desinfor-
macién y para hacerla confiable y accesible, como demuestra la informacion sanitaria
de influencers pediitricos en redes sociales (Palacios Lopez, Blanco Gonzilez y Bo-
nete Vizcaino, 2024).

Dado que los estudios previos se centran en el grado de visibilidad o presencia
de las marcas, mas que en el papel del usuario, los objetivos que la presente investi-
gacién plantea son tres:

1. Comprobar en qué medida las publicaciones que los macro influencers hacen
en la red social Instagram con fines publicitarios o promocionales cumplen
con los principales criterios relacionados con la influencia responsable.

2. Determinar si existen diferencias en cuanto a la polaridad y la subjetividad
en los mensajes cuando los contenidos difundidos tienen fines comerciales
en comparacién con otro tipo de publicaciones.

3. Medir las posibles diferencias en el engagement logrado por los posts publica-
dos cuando estos tienen fines comerciales de cuando no lo tienen, y en fun-
ci6n del grado de cumplimiento de los criterios de la influencia responsable.

1. Marco tedrico
1.1. ALFABETIZACION DE LOS JOVENES EN TORNO A LOS INFLUENCERS EN ESPANA

La legislacién actual identifica a los influencers como aquellos «medios o redes
sociales cuya funcionalidad esencial permite compartir informacién, entretener y
educar, en particular mediante el acceso a programas y videos generados por usua-
rios» (Real Decreto 444/2024, de 30 de abril). También concreta la ley la relevancia
del intercambio de videos que realizan los influencers segin dos criterios numéricos:
el alcance de los ingresos —iguales o superiores a 300.000 euros en el afio natural—
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y el alcance de las publicaciones —un nimero de videos igual o superior a 24 en el
afio natural con independencia de su duracidn» siempre que «el nimero de seguido-
res sea igual o superior a 1.000.000 en un Gnico servicio de intercambio de videos
a través de plataforma o un ntimero de seguidores igual o superior a 2.000.000, de
forma agregadar— (Real Decreto 444/2024, de 30 de abril).

Los cddigos de autorregulaciéon publicitaria sefialan la necesidad de la alfabeti-
zacion de la sociedad respecto de los influencers, tanto si se les considera simples par-
ticipantes en el ecosistema digital, como si se convierten en ciudadanos digitales im-
plicados en el bienestar de la sociedad digital:

el perfil medio del consumidor del influencer es activo y conocedor de las
nuevas tecnologias de la informacién, normalmente atento e informado, con
capacidad suficiente para el acceso y comprension de los medios digitales y
la autonomia de buscar, discriminar y adaptar los contenidos de la red en su
proceso de navegacion en funcién de sus gustos o intereses. (Asociacion Es-
pafiola de Anunciantes AEA y Asociacion para la Autorregulacién de la Co-
municacién Comercial Autocontrol, 2020:3)

Indica el libro blanco de la influencia responsable «que se deberian habilitar
mecanismos para que los usuarios ayuden a detectar contenidos falsos, inapropiados
y fraudulentos debido a la dificultad de las plataformas de revisar todos los conteni-
dos» (San Miguel Arregui ef al., 2021).

Estudios como el de Ramos Gutiérrez y Fernandez Blanco (2021) revelan la
minima adecuacién de las pricticas publicitarias al Cddigo de la AEA y Autocon-
trol (2020), y la falta de aplicacion del codigo de regulacidn publicitaria frente a
influencers que dan consejos nutricionales incorrectos o engafiosos y que podrian
perjudicar la salud pablica de quienes los siguen (Bromberg y Fitzgerald, 2021;
Arginano-Herrarte, Goikoetxea-Bilbao y Rodriguez Gonzalez, 2023:1). En otro
estudio, aunque la mayoria de las 262 publicaciones de 54 cuentas de influen-
cers de Instagram se identifican claramente como contenido de marca, sélo 8 de
ellas cumplian plenamente la regulacion sobre las etiquetas de advertencia (Silver
et al., 2023).

La competencia mediatica se plantea como una herramienta necesaria para que
los jovenes consumidores y creadores de contenidos digitales puedan comprender
este nuevo panorama (Guerrero-Pico y Establés, 2021, Martinez-Sanz, 2021 y Di-
gbén Regueiro, Rodriguez Guimerans y Castro Rodriguez, 2023).

Un primer paso en la alfabetizacidn pasa por la distincién de la informacion del

contenido publicitario (Segarra-Saavedra ¢ Hidalgo Mari, 2018; Fernandez Gémez,
Berenguel Fernandez y Macarro Tomillo, 2022 y Feijoo, Vizcaino-Verda & Sidaba,
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2024). Siguiendo el modelo de Ronzendaal ef al. (2011), la alfabetizacién publici-
taria se debe trabajar sobre dos dimensiones, a nivel conceptual y actitudinal. La di-
mension conceptual se refiere a la habilidad para reconocer y entender mensajes pu-
blicitarios, mientras que la dimensién actitudinal se asocia con actitudes criticas hacia
la publicidad. Una tercera dimension ética de la alfabetizacién publicitaria es «el jui-
cio moral sobre los formatos, las ticticas y los mensajes publicitarios, y que esta ad-

quiriendo mayor importancia debido al aumento de nuevos formatos publicitarios»
(Adams, Schellens y Valcke, 2017).

Conocer qué es publicidad es necesario, pero no suficiente para alcanzar un
procesamiento correcto de estos mensajes, especialmente ante contenidos donde la
intencionalidad persuasiva es mas sutil. El motivo es que el contenido de Instagram
funciona como un soporte publicitario encubierto (Monge-Benito et al., 2021).
Los estudios de Rodrigo-Martin, Mufioz-Sastre y Nieto (2021), Ramirez-Plascen-
cia, Alonzo-Gonzilez y Marin-Tapiero (2022), y Suarez Alvarez y Pastor Rodri-
guez (2022) ponen el foco en la actividad comercial de nifios influencers o creadores
de producto. Para Zozaya-Durazo ef al. (2023) la alfabetizacion significa el desarrollo
del consumo critico, en concreto en el ambito de la produccién y el consumo me-
diatico hay numerosos estudios (Alvermann, Moon y Hagood, 2018; Gonzalez Fer-
nandez, Ramirez Garcia y Aguaded Gdémez, 2019; Borau-Boira, Pérez-Escoda y
Ruiz-Poveda Veray, 2022).

1.2. INFLUENCIA TRANSPARENTE Y RESPONSABLE DE LOS INFLUENCERS EN ESPANA

Dadas las menciones a la autorregulacion y a la alfabetizacion por parte de las
fuentes aplicables a los influencers en Espafa, se ha escogido analizar 5 codigos de
autorregulacion y libros blancos de las pricticas comerciales o publicitarias en Es-
pana para detectar indicadores de influencia transparente y responsable. Estas fuentes
se recogen en la tabla 1, una vez sistematizadas se aplicaron como categorias de ana-
lisis recogidas en la metodologia.

TaBrLa 1

Fuentes de analisis de la influencia responsable en Espafia

Fuentes de analisis de la influencia responsable en Espaiia Autores
Cédigo de Conducta Publicitaria Autocontrol, 2019
Cédigo de conducta sobre el uso de influencers en la publicidad AEA y Autocontrol, 2020
Libro Blanco de Influencia Responsable San Miguel Arregui et al., 2021
Sello de influencia responsable Influencers Trust Label iCmedia (s.f2)
Libro blanco del marketing de influencia IAB Spain (2022)

Fuente: elaboracién propia.
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2. Metodologia

Para la obtencién del conjunto de datos objeto de estudio se seleccionaron
cuentas de usuarios en la red social Instagram identificados como macro influencers
en Espana en 2023. Las fuentes a las que se acudid para la selecciéon de estos usua-
rios fueron los rankings de El confidencial (Gonzalez, 2023) y Hypeauditor (2023).
El total de usuarios seleccionados fue de n = 26. En un segundo paso se descargaron
a un dataset todas las publicaciones de estos usuarios junto con todos sus datos afadi-
dos (fecha de publicacion, formato, namero de likes, nimero de comentarios, etc.).

El total de publicaciones recogidas fue de n = 33.783, de las que se generd una
muestra aleatoria para un indice de confianza del 95% y un margen de error del 5%.
La muestra final fue de n = 354.

El siguiente paso fue determinar el engagement obtenido por cada publicacion
ademis de su sentimiento (polaridad y subjetividad). Para cada uno de los posts,
por tanto, se calculd su engagement o indice de interaccidon. El engagement se refiere
al grado de interaccién y participacion activa que los usuarios manifiestan frente a
los contenidos publicados. Este concepto abarca una variedad de acciones medibles
como comentarios, «me gusta», compartidos, menciones y otras formas de interac-
ci6én social, que permiten evaluar el nivel de interés y compromiso de la audiencia.
El engagement es una métrica clave en estudios sobre comportamiento en platafor-
mas digitales, ya que refleja tanto la calidad de la comunicacién entre los emisores
de contenido y su audiencia, como la capacidad de este contenido para generar res-
puestas y relaciones mas profundas con los usuarios (Vinerean y Opreana, 2021).
En este caso, para el calculo del engagement se utilizd la féormula engagement = nt-
mero de interacciones del tuit/nimero de seguidores del autor del tuit (Herrera-
Torres et al., 2017).

Para realizar el anilisis de sentimiento en los textos se utilizé la biblioteca de
Python TextBlob (Loria, 2018) (Oliphant, 2007). TextBlob es una biblioteca de
procesamiento de lenguaje natural (NLP) de cddigo abierto, ampliamente utilizada,
que proporciona una interfaz ficil de usar para realizar una variedad de tareas, inclu-
yendo el analisis de sentimiento. Estd construida sobre la popular biblioteca NLTK
(Natural Language Toolkit) y simplifica el procesamiento de textos en Python. Per-
mite realizar tareas de procesamiento de lenguaje natural como tokenizacién, lema-
tizacion, anilisis de sentimiento, deteccién de idioma y mas.

Una de las caracteristicas destacadas de TextBlob es su capacidad para reali-
zar analisis de sentimiento en textos. El analisis de sentimiento se refiere al proceso
de determinar la actitud o el tono emocional expresado en un texto. TextBlob pro-
porciona dos métricas principales para el anilisis de sentimiento: polaridad y subje-
tividad. La polaridad es una medida de la positividad o negatividad del texto. Toma
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valores en el rango [-1, 1], donde —1 indica un sentimiento negativo, 0 indica neu-
tralidad y 1 indica un sentimiento positivo. La subjetividad es una medida de la
opinién o subjetividad del texto, en oposicion a la objetividad. Toma valores en
el rango [0, 1], donde O indica objetividad (o ausencia de opinién) y 1 indica alta
subjetividad (o fuerte presencia de opinidn).

El analisis de sentimiento en TextBlob se basa en un enfoque de clasificacién
supervisada de textos, donde el modelo ha sido previamente entrenado en un con-
junto de datos etiquetado con polaridad y subjetividad. TextBlob utiliza un clasifica-
dor Naive Bayes para este propdsito.

Las pruebas de normalidad para las variables de engagement, polaridad y subjeti-
vidad indicaron una distribucién no normal, por lo que se decidid realizar pruebas
de estadistica no paramétrica, siendo escogida la K de Kruskal-Wallis (Ostertagova,
Ostertag & KovaC, 2014) para analizar las diferencias entre variables cuando una es
cuantitativa y Chi cuadrado cuando las variables son categéricas (Lugo-Armenta,
Pino-Fan y Ruiz Hernandez, 2021).

Todos los datos se estructuraron en un dataset de forma que a través del analisis
estadistico inferencial con SPSS en su version 24 (IBM Corp, 2016) se pudieran ha-
cer los anilisis necesarios para responder a los objetivos de la investigacion relaciona-
dos con las variables de influencia responsable recogidas en la tabla 2.

TABLA 2

Categorias de analisis de la influencia responsable

Categorias Subcategorias

Transparencia de
mercado: utiliza las

. Distingue la publicidad como contenido comercial o de marca con
etiquetas adecuadas

. hashtags, anuncio o contenido patrocinado.
respecto de las relaciones

con las marcas

Da a conocer su experiencia y/o formacion.

Tiene una comunidad formada por seguidores reales.

Autenticidad
Analiza a su comunidad con herramientas digitales.
Identifica la verificacidn de la cuenta.
Identifica la fuente de informacién de la recomendacion.
Integridad: Etiqueta el autor o la fuente de la imagen (fotografia o ilustracién) (co-

evita la desinformacion pyright). Publicidad que dafia los derechos de terceros, como la propie-

dad intelectual o industrial etiqueta la marca.
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Categorias Subcategorias

Respeta el codigo ético de la publicidad y la autorregulacién.
Se valoran en esta categoria aspectos que no se abordan en otras:

— Afecta negativamente a la percepcidén social de la publicidad, dete-
riora la confianza de los consumidores o menoscaba su importancia
para garantizar el correcto funcionamiento del mercado.

—No respeta la legalidad, valores, derechos y principios reconocidos
en la Constitucion.

—Incita a comportamientos antisociales ni ilegales ni a la violencia, ni
seran tolerantes con la misma.

—Ugtiliza argumentos que se aprovechen del miedo, temor, desgracia,
sufrimiento o supersticiones de los destinatarios.

—Incluye publicidad discriminatoria por razén de raza, nacionalidad,
religion, discapacidad, edad, género u orientacién sexual, contra la
dignidad de la persona. Vejatorias o discriminatorias para la mu-
jer, incluidas las que utilicen el cuerpo de la mujer, o de partes del
mismo, como mero objeto desvinculado del producto o servicio
que se pretende promocionar o asociado a comportamientos este-
reotipados que menoscaben la igualdad entre mujeres y hombres.
Contenidos que atenten contra los criterios imperantes del buen
gusto y del decoro social.

—Realiza una representacion visual o descripcién de pricticas poten-
cialmente peligrosas o situaciones que muestran un menosprecio por
la seguridad.

Consideracion:
comparte contenidos
respetuosos con las
personas.

Se ha fusionado al articulo
de la proteccion de
derechos de los menores

Fuente: elaboracion propia basada en las fuentes de anilisis de la influencia responsable recogidas en la tabla 1.

Una vez realizado el analisis cuantitativo se llevd a cabo una codificacion para
explorar los contenidos cualitativos de los textos, fotografias y videos publicados en
los posts de la muestra. En concreto, se procedid a una codificacién inductiva manual
realizado por el equipo investigador basindose en las temiticas de cada post. Para ello,
se empled el software Lumivero Nvivo a través de un primer arbol de categorias. En
esta codificacion tematica se realizé de forma descriptiva, teniendo en cuenta tanto
los recursos semiodticos escritos como visuales y audiovisuales de las publicaciones de
la muestra. Para profundizar en la muestra, se codificaron subcategorias en algunas de
las categorias principales que estan relacionados con la influencia responsable y los as-
pectos dedicados a la corporalidad y la moda. Asimismo, se realizaron sesiones de tra-
bajo periddicas del equipo de investigacion para garantizar la fiabilidad de codifica-
ci6n interpares (Pedrero-Esteban, Pérez-Escoda y Establés, 2021:5).

Finalmente, por un lado, se realizd el cruce de matrices entre el arbol de categorias
tematicas y las variables cuantitativas de cada publicaciéon con el objetivo de cotejar los
resultados obtenidos, y por otro, se llevd a cabo la elaboracion de nubes de palabras para
detectar las expresiones textuales mis empleadas por los influencers objeto de la muestra.
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3. Analisis de resultados
3.1. CONTENIDOS QUE SE AJUSTAN A LA INFLUENCIA RESPONSABLE

En esta investigacién se ha aportado una nueva linea de alfabetizacién me-
diatica y publicitaria en torno a la responsabilidad de la imagen que representa una
muestra de top influencers en redes sociales, basada en la adecuacién de los mensajes
promocionales a los 5 codigos de autorregulaciéon publicitaria y libros blancos apli-
cados a influencers en Espania. En base a ello, se desglosan los resultados tras hacer el
analisis por cada una de las categorias recogidas anteriormente en la tabla 2.

3.1.1. Transparencia de mercado

Respecto al criterio de transparencia de mercado, se observa que la mayoria
del contenido consultado por parte de los seguidores es el relacionado con influencers
que se dedican a generar posts de distintos aspectos del estilo de vida 0 moda. Con-
cretamente, las principales tematicas que se abordan en las publicaciones de la mues-
tra se pueden consultar en el siguiente arbol de categorias (figura 1):

Fuente: elaboracién propia.
Ficura 1

Arbol de categorias inductivas realizado en la codificacion con Nvivo
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Respecto a si los influencers distinguen la publicidad de sus posts dependiendo
de la tematica, por ejemplo, en el sector de la moda, se observan dos tipos de formas
de proceder en los influencers. Por un lado, se etiqueta el outfit completo y en los co-
mentarios se indica si es publicidad. Y por otro, se etiqueta la marca, sin hacer alu-
sién a las etiquetas #Hadv, #Hcolaboracidnpagada o #publi. Adicionalmente, esta falta
de indicaciéon suele suceder de forma recurrente en los alojamientos turisticos. Los
influencers indican donde se encuentran sin especificar si es 0 no una colaboraciéon
con el establecimiento.

En cuanto a las categorias tematicas de las publicaciones, son superiores las pu-
blicaciones en las que los influencers no especifican que el contenido estd patroci-
nado que en las que si que lo muestran (tabla 3). Dentro de la tematica de la moda,
las subcategorias presentes abarcan desde ropa y complementos hasta la apariciéon en
revistas especializadas del sector. En algunos productos de maquillaje, peluqueria y
perfumeria dentro de las categorias de «corporalidad», la publicidad es mostrada ex-
plicitamente por los influencers, si bien también aparecen reiterados casos en los que
no indican que puede ser una publicacién pagada.

TaBLA 3

Analisis de las categorias tematicas
y si el influencer muestra el patrocinio de la publicacion

Fuente: elaboracion propia.
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3.1.2. Autenticidad

La autenticidad es otro de los criterios analizado como influencia responsable.
En todos los casos de este estudio las cuentas son verificadas por Instagram (tic azul),
lo que asegura que las cuentas son de quienes afirman ser. En este caso, un total de
nueve son cuentas de empresa, es decir influencers que patrocinan sus negocios, frente
a 17 cuentas que estin declaradas como personas fisicas.

Los atletas y el estilo de vida, son las categorias que definen las profesiones de
los influencers en su mayoria. Con independencia de esto, se analiza por un lado qué
categorias se muestran mas en sus perfiles de cada uno de ellos, y adicionalmente
qué celebridades tienden a etiquetar o mencionar qué contenidos son patrocinados.
En la tabla 4 se muestran tanto los que distinguen los posts publicitarios como los
que no. Se han eliminado los que s6lo publicaron posts en los que no aplica el crite-
rio sobre publicidad de ningln tipo.

TABLA 4

Influencers de la muestra que cuentan con algun tipo de contenido publicitario

Fuente: elaboracion propia.

En este anilisis destacan influencers como Chiara Ferragni, Rocio Osorno y
Laura Escanes ya que son las que suelen etiquetar con mayor frecuencia si sus con-
tenidos cuentan con interés comercial. Por otro lado, celebridades como Alexandra
Pereira, Karol G. o Marta Carriedo muestran un mayor nimero de publicaciones
sin mencionar explicitamente si el contenido es o no publicitario.

3.1.3. Integridad

En todas las cuentas mencionadas, los influencers aplican en su mayoria los crite-
rios de integridad, ya que identifican la fuente de las recomendaciones y estan rela-
cionadas con su profesion, tal y como se puede ver en el anilisis correspondiente a la
figura 2 de este trabajo. Ademas, las categorias informacidén/opinidn apenas se pue-
den analizar porque no existen muchos productos patrocinados que conlleven reco-
mendaciones médicas o de otro tipo de expertos.
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Para determinar la irrupcién de la publicidad en la muestra, se analizé la fre-
cuencia de los posts en funcién del objetivo de estos. Se comprobd que el 47,9% de
ellos no presentaban fines comerciales o publicitarios, mientras que el 17,7% si que
lo hacian de forma claramente identificada y el 33,3% hacia publicidad, pero no lo
presentaba con claridad.

El grado de cumplimiento de las diferentes acciones éticas y de transparencia de
los posts que si hacian publicidad de forma evidente y asi se senalaba, se presenta en
la figura 2, donde se destaca que de forma mayoritaria se etiqueta al autor o la fuente
de la imagen en los hashtags, y existe una relaciéon entre la promocidén y la experien-
cia, lo que supone integridad.

Respeta el cédigo ético 85,5
Etiqueta el autor o la fuente de la imagen
98,40
en los hashtag

Diferencia informacion de opinion 935
(sin argumento cientifico) '

Identifica la fuente de informacion
de la recomendacion

Item analizado

Promocidn relacionada

N . 96,8
con su experiencia profesional

Porcentaje de cumplimiento

Fuente: elaboracion propia.
FIGURA 2

Grado de cumplimiento de los items analizados en los posts promocionales

3.1.4. Consideracién

Respecto al item de consideracion con las personas, no se ha encontrado con-
tenido irrespetuoso o pixelado por parte de Instagram por no ser adecuado para
mostrarse. En su mayoria el tono adoptado por los influencers es positivo, y respe-
tuoso y utilizan su espacio en la red para hacer contenido sobre si mismo. Tanto
es asl que muestran su imagen mas personal en su mayoria en la época de verano
donde los influencers apenas promocionan, y comparten fotos de playa, tiempo en fa-
milia y descanso. Asimismo, una buena parte del contenido estd basado en la mues-
tra de imagenes de la vida cotidiana de estas personas junto a sus hijos menores de
edad. Esta prictica de sharenting (Blum-Ross y Livingstone, 2017:2) es una habi-
tual entre las influencers de moda Georgina Rodriguez (figura 3), Chiara Ferragni (fi-
gura 4) y Maria Pombo.
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En el caso particular de Georgina, el sharenting se muestra principalmente en las
fotografias y/o videos que utiliza, tal y como muestra la nube de palabras la influencer
etiqueta a marcas y muestra palabras sobre publicidad. No obstante, en otras ocasio-
nes en sus contenidos no hay ningan tipo de contenido publicitario, ya que tan solo
muestra a sus hijos.

Fuente: elaboracién propia.
Ficura 3

Nube de palabras de los contenidos textuales
mas utilizados por Georgina

Por su parte, Chiara Ferragni a veces muestra a sus hijos menores de edad en
sus publicaciones y carruseles de fotografias en los que aparecen contenidos de carc-
ter comercial, aunque no siempre son etiquetados por la influencer. No obstante, tal
y como aparece en la figura 3, una de las etiquetas mas utilizadas por ella es #adv,
siendo empleada en la mayoria de sus contenidos comerciales.
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Fuente: elaboracion propia.
FiGura 4

Nube de palabras de los contenidos textuales
mas empleados por Chiara Ferragni

3.2. CONTENIDOS PUBLICITARIOS, TRABAJO, OCIO Y FIGURA DEL SELF

Tras el anilisis de contenido de los posts de algunas influencers del estudio, se
detecta un patrén en la utilizacién de un vocabulario que se emplea para describir,
no solo contenidos comerciales, sino también cuestiones laborales (no siempre rela-
cionado con la publicidad de una marca), en momentos de ocio y relax y también
sobre la exaltacion del culto a la personificacion.

En concreto, los casos de Chiara Ferragni (figura 4), Alexandra Pereira (fi-
gura 5), Marta Carriedo (figura 6) o Jessica Goicoechea son ilustrativos del uso
publicitario de los contenidos textuales de sus posts. Por ejemplo, en el caso de
Alexandra Pereira, ademas del etiquetado de marcas y de la publicacion de hashtags
de campanas comerciales, se muestra claramente cdmo uno de los contenidos tex-
tuales mas recurrentes la utilizacién del yo soy o yo estoy (I'm, en inglés) siempre
acompanados de selfies, tanto a la hora de publicitar marcas como para mostrar ins-
tantaneas de su dia a dia.
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En el caso de Jessica Goicoechea las publicaciones se basan mas en contenido
visual mas que textual, y, sobre todo, exponiendo su culto al cuerpo, especialmente
en ropa de bafo, que en ocasiones no suele mencionar como posible contenido pu-
blicitario.

Fuente: elaboracién propia.
Ficura 5

Nube de palabras de los contenidos textuales
mas empleados por Alexandra Pereira

En el caso de Marta Carriedo es muy relevante como emplea la etiqueta #ootd
(outfit of the day, en inglés), es decir, el conjunto del dia para mostrar en la ropa que
lleva. No obstante, en reiteradas ocasiones no muestra ese tipo de contenidos como
colaboraciones con las marcas, mas alld de que pueda etiquetar a la marca, pero sin
hacer explicito qué es publicidad. El hashtag #ootd también es empleado de forma
habitual, entre otras influencers, por Paula Echevarria.
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Fuente: elaboracion propia.
FiGuraA 6

Nube de palabras de los contenidos textuales
mas empleados por Marta Carriedo

Respecto a las publicaciones de otro tipo de celebridades que aparecen en la
muestra y que no se autodefinen como influencers, encontramos, por ejemplo, las de
jugadores de fatbol (Vinicius Jr., Luis Suarez o Neymar Jr.), actores (Jon Kortaja-
rena) o cantantes (Anuel).

En el caso de los futbolistas, la mayor parte de sus contenidos estan relacionados
con su trabajo deportivo, especialmente en la exaltacion de valores deportivos, victo-
rias u homenajes a otras personas, si bien habitualmente etiquetan los contenidos.

Casos distintos son los de Jon Kortajarena o Anuel que suelen mostrar produc-
tos y marcas sin especificar que se trata de colaboraciones comerciales. No obstante,
al igual que los futbolistas, este tipo de celebrities masculinas también muestran mo-
mentos de su trabajo diario.

3.3. ANALISIS DEL ENGAGEMENT, POLARIDAD Y SUBJETIVIDAD EN FUNCION
DE LA PROMOCION DE LAS PUBLICACIONES

Se encontraron diferencias significativas (K(2) = 36,76; p < 0,01) en fun-
cién de si el post hacia promocién o no y de qué forma hacia esta promocioén. El
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engagement es superior cuando el post no promociona ningin producto o servicio
(M = 3,18%; DS = 3,98%). Cuando la promocién existe, pero sin identificarse, el
engagement presenta un promedio mis bajo (M = 1,72%; DS = 2,32%), pero atin mas
alto que cuando se hace promocion de forma clara (M = 1,27%; DS = 1,4%).

Respecto de la polaridad, también se encontraron diferencias relevantes
(K(2) = 14,31; p < 0,01). Los posts que no realizan ningin tipo de promocién pre-
sentan un mensaje mas neutro (M = 0,15; DS = 0,25) que los que hacen promo-
ci6n de forma no distinguida (M = 0,15; DS = 0,25). Las publicaciones que utilizan
un tono mas positivo son las que tienen fines promocionales de forma identificada
(M = 0,26; DS = 0,27).

Por dltimo, en cuanto a la subjetividad, de nuevo se encontraron diferencias
estadisticamente significativas (K(2) = 24,3; p < 0,001). Las publicaciones que hacen
promocién de forma claramente identificada son los que presentan valores mas altos
de subjetividad (M = 0,48; DS = 0,27), seguidos de los que no hacen ningin tipo
de promocién (M = 0,27; DS = 0,33) y de los que hacen promocidn, pero no lo
indican (M = 0,26; DS = 0,31).

3.4. EL CARRUSEL DE IMAGENES, EL FORMATO PREFERIDO

En relacién con el formato de los posts, pudiendo ser esta imagen (fotografia e
ilustracidn), carrusel de imagenes (fotografias e ilustraciones) o video, se encontraron
diferencias relevantes en funcién de si se hacia promocién de forma identificada o
no, o si no se hacia ningtin tipo de promocién (X?(4) = 18,42; p < 0.001).

El formato preferido en todos los casos es el del carrusel de imagenes (fotogra-
fia e ilustracidn), que aparece en un 65,4% de las ocasiones. Sin embargo, presenta
valores mas altos cuando se hace promocién de forma poco clara (70,1%). Las ima-
genes (fotografia e ilustracién) tnicas tienen mayor presencia en los posts que no ha-
cen publicidad (18,5%). El video es el formato preferido cuando el post hace pro-
mocion habiéndose identificado antes como tal (33,9%).

Cuando se analizd el engagement general de los posts en funcién del formato
se encontraron diferencias relevantes (K(2) = 42,53; p < 0,001). El formato carru-
sel es el que presentd indices de interaccion mas altos (M = 2,96%; DS = 3,71%)
seguido de una tnica imagen (M = 1,66%; DS = 2,11%) y del video (M = 0,93;
DS = 1,02%).

Estos datos se mantienen de forma similar independientemente del contenido

del post, tanto para los que hacen promocién de forma clara, los que lo hacen de
forma oculta como los que tratan otros temas.
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4. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Junto a los usos creativos e inspiradores del contenido de las redes por parte del
prosumidor activo (Corbacho Valencia, 2024), los influencers se convierten en refe-
rentes en la nueva forma de habitar en un mundo onlife. El acceso rapido y sencillo
a los nuevos medios digitales ha aumentado la preocupacion de diferentes actores
—docentes, instituciones educativas y padres— en cuanto al uso seguro de los mis-
mos. También se han creado iniciativas de alfabetizacion para toda la sociedad como
Better Internet for Kids (s.f.), Incibe (s.f.) o Nemours teens Health (s.f.).

En concreto este analisis refuerza la necesidad de garantizar el compromiso de
los adolescentes con la adopcién de un tipo de autenticidad diferente a la propuesta
en los codigos y consistente en que los jovenes expresen lo que piensan (Paraskeva
et al., 2024). Asimismo, esta investigacién puede aportar datos a los propios influen-
cers, responsables politicos, tercer sector, tecnologias, medios de comunicacién, edu-
cadores y familias.

Tras el analisis de los perfiles de influencers mas seguidos en Espafa o espafioles,
las conclusiones se pueden agrupar en tres bloques: grupos profesionales, valores y el
contenido que genera mayor interaccion.

En cuanto a los patrones de comportamiento comunes al grupo profesio-
nal al que el influencer se circunscribe en su cuenta, se observa un primer grupo de
uso profesional mas amplio y que se define con la categoria moda o estilo de vida.
Adoptado por la mayoria, es cominmente expresado por la ropa y otros aspectos vi-
sibles relacionados con la apariencia e influidas por las tendencias. Respecto de las
marcas anunciadas, en su mayoria corresponden a marcas de lujo. En este contexto,
se detecta que, en estos perfiles, existe un vacio en la identificacién de qué acciones
de estilo de vida —como son los viajes— son pagadas o no, ya que no se anuncia de
forma expresa, ni se incluyen los hashtags correspondientes (#publi; #adv). En este
sentido habria que identificar el interés de los macro influencers por nombrar marcas
que no representan un beneficio para ellos.

Respecto del segundo grupo profesional mas seguido, recae en los deportistas
(8 de 26 de las cuentas), los cuales no suelen hacer publicidad ni poner titulos des-
criptivos en las fotos, solo imagenes asociadas a su profesion. Una posible explica-
ci6n junto al hecho de que promocionar no es la actividad principal de los depor-
tistas, es que son conscientes de que su carrera deportiva acabara a una edad joven y
que en un futuro se pueden convertir en prescriptores en un terreno mas comercial.
Esta conclusion coincide con el estudio sobre influencers en Twitter, donde los even-
tos deportivos son los temas mas populares y tienen potencial para influir positiva-
mente en la salud mental y fisica de los menores (Catalina-Garcia y Suérez-Alvarez,
2022). En definitiva, los deportistas promocionan su estilo de vida (relojes, gafas...)
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y utilizan Instagram como medio de autopromocién para hacerse mas cercanos a los
seguidores.

Las conclusiones respecto de los valores comunes a las fuentes de influencia
responsable en Espana —co6digos, libro blanco, etc.— son las siguientes:

Respecto a la integridad, se ha detectado que el hecho de que no existan re-
comendaciones médicas en el anuncio de productos por parte de influencers se po-
dria explicar por una accién de responsabilidad social de la marca de reservar sus
productos a personas del entorno profesional médico. También podria responder
a la responsabilidad del propio influencer de respetar areas de conocimiento sensi-
bles a los expertos. En Francia, por ejemplo, no es legal realizar recomendaciones
médicas.

En cuanto a la consideracion, no se detecta que los influencers compartan con-
tenido no respetuoso con las personas y los derechos de los menores. En ocasiones,
los ninos han pasado a formar parte del contenido que se comparte por parte de sus
padres, del mismo modo que la moda, el estilo de vida o la prictica de deporte, tal y
como seflalan estudios de sharenting (Sarget Tarifa ef al., 2023). Ademas, en algunos
casos de nuestra investigacion la aparicidn de los hijos se realiza con fines comercia-
les, como es el caso de Georgina. Otras influencers solo lo realizan para mostrar su fa-
milia feliz, como es el caso de Maria Pombo.

Un tercer bloque de conclusiones se centra en el tipo de contenido de los in-
fluencers que genera mayor interacciéon. Se puede concluir también que los posts
puntian de manera mas elevada en los diferentes items analizados en influencia res-
ponsable. La excepcién es el criterio de la integridad, porque no se identifica la
fuente de informacién de la recomendacidn.

Asimismo, los posts que no hacen promocién generan mas interacciéon que los
que si lo hacen. De los que promocionan, hacerlo de manera identificada produce
menos engagement que hacerlo de forma oculta. Cuando el publico sospecha o iden-
tifica una promocidn, lo obvia respecto de otros contenidos. Este resultado conlleva
una seria consecuencia para los influencers que constituyen sus propias marcas, por-
que el cumplimiento de los cddigos podria ser menos rentable en términos de in-
teraccion.

Las publicaciones que hacen promocién de forma identificada usan unos térmi-
nos mas positivos que el resto. El cambio de tono en los influencers indica que estin
haciendo publicidad. Estos resultados contrastan con la predominancia de positivi-
dad y subjetividad como por ejemplo en las emociones felices en contenidos cotidia-

nos de las cuentas infantiles gestionadas por padres en Instagram (Vizcaino-Verdd y
Aguaded, 2020).
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Finalmente, las publicaciones que hacen promocién de forma clara utilizan
unos términos mas subjetivos que el resto, usando contenidos con términos mas abs-
tractos y emocionales. Este dato indica que los influencers de nuevo transmiten que
estan haciendo publicidad, son mas empaticos.

En esta linea, los carruseles son el formato que mas engagement generan, segui-
dos de las imagenes fijas. Los videos son el formato que menos interacciéon produ-
cen. Esto es asi para todos los tipos de posts, independientemente de su finalidad o
contenido publicitario. Esta conclusion refuerza el interés del usuario de un carrusel
por mantener el control de lo que ve y cuantas fotos ve, mientras que la nueva pro-
puesta de subir la cantidad del carrusel a 20 fotos (Carrasco, 2024) podria facilitar
encubrir un contenido poco ético.

4.1. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Las limitaciones practicas encontradas son varias. La primera es la imposibili-
dad de encontrar rankings especificos de influencers por redes sociales, que tengan en
cuenta la representatividad de los jovenes. Es decir, los rankings encontrados tienen
en cuenta Unicamente los influencers con mayor nimero de seguidores sin especificar
grupo de edad, por lo que supone una limitacién para estudiar qué tipo de mensa-
jes llegan a los adolescentes. Estos tienen diferentes necesidades de informacién se-
gun la etapa en la que se encuentren (adolescencia temprana, media o tardia). Esta
limitacién se ha producido también en estudios previos, formulado como se expresa
a continuacion:

Dado que no existe un registro general ni oficial de influencers en nues-
tro pais se ha optado por seleccionar una muestra de influencers que gozan de
especial relevancia para la Generacién Z a través del analisis de los princi-
pales rankings publicados sobre marketing de influencia en Espafa (...) Los
10 influencers seleccionados forman parte de la lista Forbes de los 100 mejo-
res influencers de Espana, todos pertenecen a la Generacioén Z, a pesar de ser
millennials y no centennials, son dos de los/las influencers mas seguidas por la
GenZ y con una gran actividad publicitaria. (Ramos Gutiérrez y Fernindez
Blanco, 2021:74-75)

Como una segunda limitacién prictica se ha detectado el hecho de que en un
mismo post aparezca una sucesiéon de imagenes, es decir, un carrusel de hasta diez
imagenes compartidas al mismo tiempo. Esto supone que algunas de las fotos estan
etiquetadas con hashtags y en algunas de ellas aparece un emplazamiento de producto
frente a otras imagenes donde esto no sucede dentro de la misma publicacién. Por
tanto, es dificil discernir si se cumplen o no los criterios analizados.
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Una tercera limitacién del estudio se produce al intentar identificar los filtros
aplicados a las imagenes, de cara a valorar si se ha cumplido el criterio de integridad
consistente en distinguir la realidad de la creacidén de imigenes, lo que se convierte
en una futura linea de estudio vinculada a la inteligencia artificial.

4.2. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Respecto a las futuras lineas de investigacién, apoyados en trabajos precedentes
sobre el analisis critico de la informacion y de los movimientos sociales (Digdn Re-
gueiro ef al., 2023; Zozaya-Durazo ef al., 2023), una linea anadida a la mencionada
podria ser transferir esta investigacién a los talleres de Alfabetizacion Mediatica e In-
formacional (AMI). Con esta iniciativa se podria identificar si los jovenes ajustan sus
perfiles a los criterios de privacidad, distincidon de la publicidad y contenido infor-
mativo, entre otros. Seria interesante investigar sobre la normativa regulatoria del in-
fluencer europea y espaiiola de 2024 y comprobar si se ha aplicado en mayor medida
por parte de los top macro influencers.

Otra futura linea respecto de dos de las conclusiones ya citadas podria ser estu-
diar la percepcidn de las emociones de los usuarios que se asocian a los influencers que
hacen promocion. ;Qué influencers no pasan de moda? ;Qué influencers se ajustan a
las expectativas de frecuencia esperada por los seguidores en las redes?

Una tltima linea futura seria observar la tendencia de los influencers a realizar
sharenting porque como se ha apuntado, ya se ha generalizado en padres influencers
(Blum-Ross y Livingstone, 2017:2; Van den Abeele, Hudders y Vanwesenbeeck,
2024) pero también en progenitores que no son influencers.

Distribucion de trabajo y orden de autoria

Idea, Carmen Llovet.; revision de literatura (estado del arte), Carmen Llovet
Metodologia, Cristina Gallego, Rafael Carrasco, Maria José Establés & Carmen Llo-
vet; Analisis de datos, Rafael Carrasco, Cristina Gallego y Maria José Establés; resul-
tados, Rafael Carrasco, Cristina Gallego y Maria José Establés; Conclusiones, limita-
ciones y futuras lineas: Carmen Llovet y Cristina Gallego; revisiones finales, Rafael
Carrasco, Cristina Gallego, Maria José Establés y Carmen Llovet. Orden elegido en
base al peso de la contribucién en la investigacién.
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