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Resumen. Los instagramers profesionales ofrecen un contenido que se mezcla con lo promocional y atrae centenares de miles
de seguidores. Este articulo examina las publicaciones de 45 cuentas de Instagram de influencers profesionales en habla hispana
focalizados en diferentes tematicas (maternidad, moda, cosmética, fitness), comparando entre los considerados top (con mas de un
millon de seguidores) y quienes tienen audiencias medianas (100.000-1.000.000 seguidores). A través de una metodologia cuantitativa,
se analizan 4.500 publicaciones. Se describen las diferencias y similitudes por &mbito tematico y por tamaio de la audiencia respecto a
los métodos de identificacion de la publicidad y a las estrategias de dinamizacion del contenido. Los resultados indican que el contenido
de Instagram esta funcionado como un soporte publicitario encubierto: amparecen marcas en dos de cada tres publicaciones, pero en la
mayoria de los casos no se explicita de manera clara qué contenido es publicitario.
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[en] Advertising disclosure and content creation strategies of Spanish-speaking instagrammers: case
study of 45 profiles

Abstract. The professional instagrammers offer engaging content that mixes with advertising to attract audiences in the hundreds
of thousands. This article examines 45 Instagram accounts of Spanish-speaking influencers that publish content of different themes
(maternity and child raising, fashion, cosmetics, and fitness) and for different audience sizes: medium (100.000-1.000.000) and big
audiences (more than a million). Content analysis methodology is used with 4500 posts. Differences and similarities in disclosure and
content creation strategies are discussed by theme and audience size. The results show that the content in Instagram is functioning as
an undisclosed advertising space: brands are present in 2 out of 3 posts. However, in 80% of the cases the promotional nature of the
content is not disclosed.
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1. Introduccion gram cuenta con 1.000 millones de usuarios activos
en todo el mundo y en Espafia cuenta con 16 millones

Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010,  de usuarios activos (Hootsuite, 2019). La edad media

Instagram es una red social muy facil de usar que
permite subir fotos y videos breves acompanados
por textos y modificarlos con filtros diversos, mar-
cos y efectos de imagenes. En sus comienzos se po-
dia utilizar solo a través del sistema operativo i0S
de Apple, pero en 2012 fue adquirida por Facebook
y se cred la version para Android, con lo cual gano
rapidamente mucha popularidad. A dia de hoy Insta-
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de los usuarios de Instagram es relativamente baja:
la mayoria de ellos se concentran entre los 18 y los
34 aios. Instagram no deja de transformarse, creando
nuevas opciones y funcionalidades, y desde mayo de
2013 pueden utilizarla tanto personas como marcas,
y se ofrece la posibilidad de anadir a las publicacio-
nes etiquetas de lugares, personas y empresas, lo cual
facilita que éstas ganen visibilidad (Moreno, 2018).
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Desde 2016 también existe la posibilidad de subir vi-
deos efimeros llamados Instagram Stories, que en 24
horas se eliminan de forma automatica.

Pese a lo relativamente novedoso de la cuestion,
el estudio de la publicidad en este entorno frente a
la presente en medios tradicionales o en otras redes
sociales es un tema recurrente. Diversos estudios in-
dican que la publicidad en Instagram es mas interac-
tiva, aumenta la motivacion del usuario para procesar
informacién y generar evaluaciones favorables de
los anuncios, mejorando incluso la actitud del con-
sumidor hacia los mismos (Belanche et al., 2019;
Goodrich et al. 2015; Sheldon y Bryant, 2016). En
sentido contrario, también es criticada por la cre-
ciente molestia que causa a los usuarios durante la
navegacion (Voorveld et al., 2018). Los trabajos de
De Veirman et al. (2017) y Djafarova y Rushworth
(2017) consideran Instagram como un canal adecua-
do para el marketing de influencers porque permite
un contenido estéticamente agradable y creativo, a la
vez que conduce a tasas de participacion mas altas
por su inmediatez intrinseca, proximidad y sentido
de comunidad.

El desarrollo del fenomeno del marketing de in-
fluencers, apoyado en el auge de Instagram, supone
una revolucion en el seno de la industria publicitaria.
Sin embargo, el desarrollo de su potencial no estd
realizandose en paralelo a la regulacion, ni en Espaiia
ni en la Union Europea, de una normativa adecuada
que acote en qué términos puede utilizarse para di-
fundir contenido publicitario (Sixto-Garcia y Alvarez
Viazquez, 2020).

Este estudio tiene como objetivo analizar el tra-
tamiento que hacen los influencers espafioles de las
marcas comerciales desde sus perfiles de Instagram.
En concreto se pretende examinar la utilizacion de
Instagram como soporte publicitario atendiendo a los
tipos de formatos mas utilizados, sus estrategias de
difusion y los mecanismos que utilizan para identifi-
car los contenidos pagados. Presentamos un estudio
exploratorio de influencers centrado en el analisis del
estilo publicitario en el contenido de sus publicacio-
nes en Instagram. La muestra se compone de 45 per-
files de instagramers influyentes en el ambito espa-
ol en distintas areas: la moda, la crianza y familia, la
cosmética y el fitness. De ellos, 13 superan el millon
de seguidores (los hemos denominado “tops”).

2. Instagramers: los nuevos profesionales de la
gestion de marcas

En Instagram encontramos a marcas, con sus cuen-
tas o perfiles institucionales, e influencers. Este ulti-
mo término se refiere a personas sin reconocimiento
previo que incrementan su popularidad en el entorno
online a través de una identidad virtual (Fernandez-
Lerma, 2017). Son particulares que aspiran a obtener
beneficios econdmicos maximizando su visibilidad
y, para ello, generan contenidos, atraen a seguidores
para construir comunidades y colaboran con marcas
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que buscan en esas comunidades nichos de clientes
potenciales. Una de las principales funciones del ins-
tagramer es la de publicar fotografias con una puesta
en escena cuidada (tanto de objetos como personas),
en una disposicion y orden cromatico armoénico. El
objetivo es alcanzar interacciones masivas con otros
usuarios, que se convertiran en rédito econdomico,
pues los instagramers capitalizan su numero de se-
guidores mediante distintos acuerdos con marcas
(Fernandez-Lerma, 2017).

El influencer, entendido como alguien capaz de
multiplicar la difusion de contenidos online incidien-
do en las decisiones de consumo de una comunidad, ha
sido descrito como un elemento significativo dentro
de la industria de la comunicacion actual (Van Driel,
Dumitrica, 2020). En 2019, el 87% de las campafias
de marketing a través de influencers se realizaron en
Instagram (Influencer Marketing Hub, 2020). Lo que
la mayoria de marcas buscan al realizar este tipo de
acciones es conseguir un reconocimiento en forma de
visibilidad y notoriedad, ofreciendo informacion ac-
tualizada sobre sus productos y un incremento de las
impresiones (Ramirez-Villanueva, 2018).

En la literatura académica se observa un incre-
mento de publicaciones que abordan diferentes as-
pectos en relacion a los influencers. Autores como
Wojdynski y Evans (2016); Evans et al. (2017) y De
Veirman y Hudders (2019) sugieren que la declara-
cion de que una publicacion esta patrocinada puede
generar respuestas negativas hacia el influencer y,
en consecuencia, hacia la marca patrocinada. Como
consecuencia, la percepcion de la credibilidad del in-
fluencer es mas negativa (Janssen et al., 2017; Yang
et al., 2019), si bien su efecto negativo es menor que
si el contenido es publicado por las propias marcas
(De Jans et al., 2020). Por otro lado, también cabe
mencionar los estudios relativos a la publicidad na-
tiva en la red, es decir, la publicidad que se presen-
ta imitando el contenido habitual del canal y no se
identifica como tal a pesar de ser pagada. Esta publi-
cidad nativa es efectiva por que muchos seguidores
no la perciben como tal (Wojdynski y Golan, 2016).
En este sentido, en un estudio cualitativo Jiang et al.
(2017) descubrieron que los participantes tenian per-
cepciones positivas de la publicidad nativa porque la
entendian util, relevante e interesante.

Igualmente, son varios los estudios que han com-
parado la capacidad persuasiva de celebrities con-
vencionales con influencers que se han hecho fa-
mosos a través de las redes sociales: estos inspiran
mayor confianza entre sus seguidores porque son per-
cibidos como mas similares (Schouten et al., 2019;
Jin et al., 2019). Esto coincide con lo sefialado en el
ambito espafiol por Sarmiento-Giiede y Rodriguez—
Tercefio (2020) que destacan que el ascendente de los
influencers entre sus comunidades esta relacionado
con la percepcion de conocimientos, experiencia y
similitud.

Uno de los criterios utilizados en la literatura para
clasificar influencers es el nimero de seguidores.
Para este estudio y en la linea con lo identificado en
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investigaciones anteriores, se analizan dos niveles de
los mismos (De Vierman et al., 2017; Kusumasond-
jaja & Tjiptono, 2019; Kay et al., 2020)°: top influen-
cers (con mas de un millon de seguidores) y no top
influencers (aquellos que cuentan entre cien mil y un
millon de seguidores). Las investigaciones realizadas
sobre el impacto de los macro y los microinfluen-
cers (Chen, 2016; Lin et al. 2018) arrojan resultados
dispares. De Veirman, Cauberghe y Hudders (2017)
afirman que a mayor nimero de seguidores en Insta-
gram, como es el caso de los top Influencers, estos
son percibidos con una mayor capacidad como lide-
res de opinion, y Zhang et al. (2018) que al decidir
con qué influencer realizar una promocion, el tamafio
de la comunidad de seguidores parece ser el factor
clave para cuantificar el efecto sobre las ventas.

Por otra parte, la identificacion de las caracteris-
ticas del emisor ha sido tradicionalmente un campo
de estudio en publicidad. La practica comunicativa
de la auto presentacion como “corriente, auténtico
e intimo” para atraer la atencion de los seguidores
y tratarlos como si fueran fans (Marwick, 2015) se
reproduce entre los instagramers, y ha sido identi-
ficada previamente entre youtubers (Vizcaino-Verdu
et al., 2019). Estudios con influencers (Vijay et al.,
2017; Martensen et al., 2018) y especificamente con
instagramers (Casal6 et al., 2018; Djafarova y Rus-
hworth, 2017; Konstantopoulou et al., 2019) corro-
boran la importancia de las caracteristicas expuestas
en la literatura clasica sobre su capacidad persuasiva,
como son: la honestidad/confiabilidad (trustworthi-
ness), el conocimiento experto en un ambito concreto
(expertise), el atractivo (fisico, por similaridad o sim-
plemente simpatia o liking), o el encaje (fit, match up)
entre el influencer y el producto recomendado (Erdo-
gan, 1999; Bergkvist y Zhou, 2016).

Sin embargo, la literatura cientifica especifica res-
pecto al modo en el que se articula la relacion entre
instagramers y publicidad no es ain tan numerosa.
Hay trabajos centrados en un sector concreto, el de la
moda femenina en el ambito hispanohablante, como
los de Segarra-Saavedra e Hidalgo-Marti (2018),
Sixto-Garcia y Alvarez Vazquez (2020) y Agullei-
ro-Prats; Miguel-Segarra, et al. (2020). Es probable
que dado su potencial como ambito de estudio, en un
futuro aparezcan mas investigaciones relacionadas
pero, de momento, no encontramos investigaciones
que aborden de manera comparativa el tratamiento
de la publicidad entre instagramers de sectores di-
ferentes.

Respecto al marco legal en el que se desarrolla el
marketing de influencers, y pese a que desde junio
de 2017 Instagram instauro la opcion “paid partner-
ship with”, una herramienta que informa al usuario
de que la publicacion en cuestion esta siendo pagada
o promocionada, la Comision Europea identifica el
marketing de influencers como una practica que pue-
de resultar problematica para los consumidores dado

5 Cuando se considera un tercer nivel de clasificacion suele referirse a

celebridades tradicionales, que no son el foco de este estudio.
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que, en ocasiones, resulta dificil identificar qué con-
tenido es publicidad. Un tercio de los participantes
encuestados en un informe desconocian la naturaleza
comercial de la publicidad nativa (Comision Euro-
pea, 2018). Evidencias como esta, y el hecho de que
el marketing de influencers en redes sociales se haya
desarrollado de manera tan rapida, hace necesario el
desarrollo de marcos legales y codigos ad hoc que re-
gulen de manera clara y especifica el sector y aporten
luz sobre las practicas publicitarias y la necesidad de
explicitar qué contenidos estan esponsorizados por
marcas y cuales no.

En el ambito anglosajon, la Comision Federal de
Comercio de Estados Unidos (FTC) impuso una de-
tallada Ley de Regulacion Publicitaria en el pais en
2016 y en el Reino Unido existe una guia con el fin
de proteger al usuario de la publicidad encubierta en
redes sociales encargada por CMA, el organismo que
regula la publicidad del pais. El Codigo de Comu-
nicaciones Publicitarias y de Mercado (International
Chamber of Commerce, 2018) establece que la pu-
blicidad “debe ser claramente distinguible como tal,
cualquiera que sea su forma y el medio utilizado”,
y afirma que la publicidad nativa debe presentarse
de manera que sea facilmente reconocible como un
anuncio y, en su caso, etiquetada como tal.

En el ambito espaiol, Autocontrol y la Asociacion
Espaiola de Anunciantes (AEA) anunciaron la presen-
tacion a la Secretaria de Estado para el Avance Digi-
tal de un codigo de conducta para la publicidad con
influencers (Autocontrol, 2020), y ya se han produci-
do algunas denuncias en el sector, en el que se da por
hecho que la falta de transparencia es una constante.
No obstante, no se puede hablar estrictamente de vacio
legal, dado que por ejemplo, existen leyes que regu-
lan la comunicacion publicitaria. La Ley General de
Publicidad de 1988 considera ilicita la publicidad en-
gafiosa (Espafia, 1988) y la Ley de Competencia Des-
leal (1991) identifica la publicidad engafiosa como un
tipo concreto de publicidad desleal. La Ley de Servi-
cios de la Sociedad de la Informacion y del Comercio
Electronico (Espana, 2002) recoge que “la publicidad
debe presentarse como tal, de manera que no pueda
confundirse con otra clase de contenido, e identificarse
de forma clara al anunciante”. Existen leyes pero el
problema proviene de la indefinicion de las practicas
concretas de los influencers (Sixto-Garcia y Alvarez
Vazquez, 2020) que, aunque podrian llegar a consi-
derarse publicidad encubierta, no estan reguladas por
una ley que las trate de manera especifica y, a falta de
otra regulacion, se deben a codigos de conducta como
el presentado por Autocontrol y la AEA.

En base a los objetivos planteados para este estu-
dio y la literatura analizada, se plantean las siguientes
hipotesis:

1.— Las publicaciones que contienen referencias a
marcas comerciales no siempre se identifican
claramente como publicidad.

2.— Las influencers “top”, con mas de un millon
de seguidores, explicitan la presencia de pu-
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blicidad o patrocinios en sus contenidos con
mayor frecuencia que el resto.
3.— El area tematica de los influencers marca dife-
rencias en la forma de presentar la publicidad.
4.— El area tematica de los influencers marca dife-
rencias en las estrategias utilizadas para gene-
rar contenidos.

3. Hipétesis y metodologia

No existe un registro oficial de influencers profesio-
nales ni se exige un niumero de colegiacion obliga-
torio como ocurre en otras profesiones, por lo que
resulta muy complicado hallar el nimero exacto de
cuentas cuya actividad principal sea la recomenda-
cion de productos o servicios, con lo cual la selec-
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cion se ha hecho en base a los tres siguientes crite-
rios (Sixto-Garcia y Alvarez Vazquez, 2020): el 4m-
bito geografico/linguistico (instagramers espaioles
y espafiolas que publican en espafiol), la tematica
(atendiendo a las categorias con mas presencia en
Instagram segin nuestra observacion participante)
y la relevancia (cuentas con mas de cien mil segui-
dores). Se ha comprobado, ademas, que los insta-
gramers hubieran publicado mas de 100 post, y que
colaborasen de manera habitual con marcas comer-
ciales. El estudio se centra en los 100 ultimos post
publicados hasta el dia 8 de enero de 2020 por cada
uno de ellos, con lo que la muestra total se compo-
ne de 4.500 publicaciones. Aunque en cada cuenta
el ritmo de publicacion es diferente, el 80% de la
muestra esta fechada entre septiembre de 2019 y
enero de 2020.

Tabla 1. Perfiles en Instagram analizados, por temas y numero de seguidores

Influencer N° seguidores Influencer N° seguidores
Moda Femenina Crianza y familia
Paula Echevarria (@pau_eche) 3.200.000%* Estefania Unzu (@verdeliss) 2.050.000%*
Aida Domenech (@dulceida) 2.800.000* Familia Carameluchi (@familiacarameluchi) 600.000
Paula Gonu (@paulagonu) 2.000.000* Grace Villareal (@gracyvillarreal) 599.000
Alexandra Pereira (@alexandrapereira) 1.800.000* Familia Coquetes (@familiacoquetesoficial) 425.000
Rocio Osorno (@rocio0sorno) 1.100.000* Veronica Sanchez (@oh.mamiblue) 326.000
Gala Gonzalez (@galagonzalez) 1.000.000* Gemma Marin (@gemma_marin) 300.300
Marta Lozano (@martalozanop) 846.000 Familia Bichete (@lmundodemia8) 200.00
Belen Hostalet (@belenhostalet) 812.000 Cristina Ramirez (@laloylila) 196.000
Rocio Camacho (@rocioccamacho) 510.000 Lorena Tejeda (@lorenatejeda) 195.000
Paula Ordovas (@paulaordovas) 480.000 Los Familukis (@los_familukis) 182.000
Marta Pombo (@mpombor) 381.000 Judith Frontén (@Muniella) 174.000
Sara Baceiredo (@sarabace2) 327.000 Carmen Esperanza (@ Trimadredeprincesas) 148.000
Inés Arroyo (@ines_arroyo) 329.000 Happy Ohana (@happy.ohana) 140.000
Estibaliz Prieto (@__esti ) 375.000 Maria Pérez (@love.chloe.jon) 125.100
Marta Riumbau (@riumbaumarta) 543.000 Olga Garcia Ojeda (@vivircongusto) 111.500
Moda Masculina Cosmética
Manu Rios (@manurios) 4.900.000%* Damaris Pérez (@lizy p_makeup) 1.000.000*
Alvaro Mel (@meeeeeeeel) 1.300.000* Marta B. (@heyratolina) 347.000
Marc Forné (@marfone) 398.000 RO (@esbatt) 208.000
Biel Juste (@bieljuste) 215.000 Leticia Sanchez (@mycrazymakeup) 148.000
Joan Pala (@joanpala) 215.000 Olga Victoria (@dirty_closet) 105.000
Fitness
Elsa Pataky (@elsapatakyconfidential) 3.500.000%*
Carlos Rios (@carlosriosq) 1.435.000%*
Patry Jordan (@patryjordan) 1.086.000*
Veronica Costa (@vikikacosta) 650.000
Jestis Lopez Polo (@pikertrainer) 150.000

*Cuentas top, con mas de un millon de seguidores.
Fuente: Elaboracion propia. Datos de enero-febrero de 2020.

En cuanto a las variables empleadas para el ana-
lisis, para la eleccion de las mismas se tomaron
como inspiracion los trabajos de varios autores
que habian realizado andlisis de contenido en Ins-
tagram y se realiz6 una seleccion de variables cua-

litativas y cuantitativas extraidas de una minuciosa
revision bibliografica (Segarra-Saavedra; Hidalgo-
Mari, 2018; Ekman & Widholm 2017; Lalancette
& Raynauld, 2019; Selva-Ruiz & Caro-Castaiio,
2017; Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017).
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Tras ello se codificaron por separado y se compro-
baron de forma conjunta la totalidad de una mues-
tra compuesta por fotografias, videos y texto. En el
proceso de comprobacidn se aprecio alta concor-
dancia y, por lo tanto, se revelo la consistencia del
instrumento. La categorizacion de los items se cifio
al disefio de una plantilla acorde con la exigencia
de homogeneidad, lo que demuestra su pertinencia
y, por lo tanto, su objetividad. La ficha de analisis
registro las siguientes variables:

1.— Tipo de post: fotografia, video o cadena de fo-
tos/video

2.— Presencia o ausencia de marcas comerciales
en el post

3.— Explicitacion expresa de si se trata de publici-
dad o colaboracion:

-De qué modo: a través de hashtags: #publi-
cidad, #ad, #colaboracion

-Dénde: en el texto de la publicacion, en el
contenido visual o en el espacio superior
destinado a la ubicacion mediante formulas
como ‘“colaboracion pagada con...”)

4.— Marcas etiquetadas y/o mencionadas con el
usuario completo de Instagram y modo en el
que se etiqueta y menciona (en la imagen, en
el video o en la publicacion)

5.— Elementos para la construccion del mensaje:

— uso de contenido humoristico

— presencia de preguntas dirigidas a su co-
munidad

— presencia de otras personas

— presencia de menores

— publicacion de sorteos

— oferta de codigos de descuento.

El analisis estadistico se realizo utilizando el pa-
quete de software SPSS: se emplearon pruebas de
Chi cuadrado para comprobar si las diferencias eran
significativas entre categorias (top/no top o entre am-
bitos tematicos). El p-valor de la prueba estadistica
aparece en las tablas: un valor inferior a 0,05 se con-
sidera significativo.

4. Resultados

La mayor parte de los 4500 posts analizados son
imagenes estaticas (60,2%) y cadenas de imagenes
o videos (29,8%). El contenido que presenta una ma-
yor complejidad en su produccion —videos cortos— es
mucho menos frecuente (10%). La publicidad es om-
nipresente, el 61,8% de las publicaciones mencionan
o muestran marcas comerciales de alguna manera
(los productos aparecen en la imagen, las marcas se
mencionan expresamente en el video, etc.), sin que
estos porcentajes se modifiquen sustancialmente en
funcion del formato (foto, 56,8%; cadena, 31,8%; vi-
deo, 11,3%). Los datos que se ofrecen a continuacion
corresponden a las 2782 publicaciones en las que
aparecen marcas comerciales.
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4.1. ;Como se explicita la publicidad?

Aunque la Ley General de Publicidad en vigor en
Espaiia establece que el contenido editorial y el con-
tenido pagado deben diferenciarse claramente, Insta-
gram no siempre cumple con la letra o espiritu de
la ley. Cuatro de cada cinco (80,5%) publicaciones
en las que aparecen marcas comerciales no lo rela-
cionan de manera inequivoca con un intercambio
comercial remunerado. Se consideran cuatro formas
de indicar que el contenido es publicitario: utilizar
un hashtag (#ad, #colaboracion...), o explicitarlo,
sea en el texto, en el contenido, o en el espacio de
ubicacion. Se ofrece también el resultado agregado
de utilizar cualquiera de los métodos senalados para
identificar las comunicaciones comerciales (puede
ser uno o varios). Aunque no podemos saber cual es
el porcentaje real de transacciones publicitarias —ni
tampoco las condiciones econdémicas en las que se
han producido—, si sabemos que las cuentas de Ins-
tagram de marcas comerciales son enlazadas en un
63,7% de los casos dentro del texto y en un 73,8% en
el contenido (imagen, cadena o video), un requisito
que se suele imponer con frecuencia en los acuerdos
publicitarios con influencers.

La Tabla 2 muestra las diferencias significativas
existentes entre las instagramers top (mas de un
millon de seguidores) y las no fop (entre 100.000
y 1.000.000 de seguidores). Se observa que las no
top tienden a identificar mas frecuentemente (20,7%
frente a 16,5%) las publicaciones pagadas. También
tienden a utilizar los hashtags como método de iden-
tificacion principal (13,0% frente a 8,9%), mientras
que las fop se decantan por declararlo en el texto de la
publicacion (12,7% frente a 7,5%). La identificacion
en el contenido o en el espacio de ubicacion es mino-
ritaria en ambos casos. En cuanto al etiquetado de las
cuentas oficiales de las marcas, las fop se decantan
por hacerlo mas en el texto que las no fop (68,0%
frente al 62,0%).

Por lo tanto, se confirma nuestra primera hipote-
sis ya que no se identifica claramente el contenido
pagado en la mayor parte de los post que contienen
referencias a marcas comerciales, ni mediante un
hashtag especifico, ni mediante etiquetas especifi-
cas. Hemos comprobado que la identificacion de los
contenidos promocionales se produce s6lo en una de
cada cinco publicaciones (19,5%) con aparicion de
marcas comerciales, mientras que la promocion de
marcas comerciales con enlace a su cuenta de Insta-
gram llega al 73,4%.

Si bien suponiamos que las influencers top iban
a explicitar en mayor medida en sus contenidos la
presencia de publicidad o patrocinios —hipotesis 2—,
esto no se cumple. El 16,5% de las publicaciones de
las influencers top identifican su naturaleza publici-
taria, frente al 20,7% en el caso de las no top. La
diferencia es pequena pero, no es cierto en el caso de
esta muestra que las influencers con mayor nimero
de seguidores sean mas transparentes con la publici-
dad realizada.
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Tabla 2. Identificacion de la publicidad en publicaciones con marcas. Diferencia entre top y no fop.

P ol
No Top Top Total cSignificativa?(p:
valor)
?:nl:;:.nﬁca la publicacién como un encargo pagado de una de las siguientes cuatro 20.7% 16.5% 19.5% $1(0,011)
1.— Se utilizan #ad, #colaboracion o hashtag similar en el texto de la publicacion 13% 8,9% 11,8% Si (0,003)
2.— Se dice en el texto que es pagado/colaboracion 7,5% 12,7% 9% Si (0,000)
3.— Se dice en el contenido (video/imagen/cadena) que es pagado/colaboracion 1,5% 2,7% 1,8% Si (0,025)
4.— Se utiliza el espacio de ubicacion para decir que es publicidad 1,7% 0,9% 1,4% No (0,107)
I:S)Ebli?::‘fil(f:::an las cuentas en Instagram de la marca (@XXXX) en el texto de la 62% 68% 63.7% $1 (0,003)
iSrz ;;cg;z;e:ir; rlla;s) cuentas en Instagram de la marca (@XXXX) en el contenido (video/ 74.9% 71% 73.8% No (0,074)

Fuente: Elaboracion propia.

Atendiendo al método de identificacion de la
publicidad seglin las tematicas, la tabla 3 muestra
que hay una mayor tendencia (30,1%) a identificar
las colaboraciones pagadas mediante hashtag en el
ambito de las instagramers dedicadas a la fami-
lia y crianza (“instamamis™) que en otros colecti-
vos como la cosmética (8,6%), la moda masculina
(12,5%) o el fitness (14,6%). En cuanto al método
concreto elegido para desvelar el intercambio eco-
noémico, el uso de hashtag es el método preferente
entre las “instamamis” (30,1%) y los instagramer
de moda masculina (10,3%). La moda femenina
(15,4%) y el fitness (12,6%) prefiere una declara-
cidn en el texto. El uso del contenido para anunciar
la colaboracion sélo tiene cierta popularidad en la
moda femenina (4,2%) y la aparicion de la pala-

bra “Publicidad” en la ubicacion de la publicacion
solo es un método significativo para desvelar que
el contenido es patrocinado en el caso de la moda
masculina (5,4%).

La préactica de etiquetar las cuentas de Instagram
de las marcas estd bastante extendida entre todos los
ambitos tematicos, pero se pueden apreciar diferen-
cias en cuanto a si se etiqueta el texto o el conteni-
do: los instagramers de moda tienen una preferencia
marcada por etiquetar el contenido (84,9% frente a
61,7% de los post en moda femenina, y 82,0% fren-
te al 46,5% en moda masculina), presumiblemente
porque identifican las prendas concretas con la marca
correspondiente. Mientras, en el &mbito de la cosmé-
tica la preferencia es enlazar a las marcas en el texto
(73,0% frente a 40,3%).

Tabla 3. Métodos de identificacion de la publicidad en publicaciones con marcas. Diferencia por ambito tematico.

- ¢;Diferencia
Far.mlla Y MOd? Mod2.| Cosmetica | Fitness Total significativa?
crianza | Femenina | Masculina
(p-valor)

Se identifica la publicacion como un encargo
pagado de una o varias de las siguientes cuatro 30,4% 21,0% 12,5% 8,6% 14,6% 19,5% Si (0,000)
formas:
1..— . Se utilizan #ad, #colqborg?lon o hashtag 30.1% 7.0% 10.3% 3.1% 6.9% 11.8% $i (0,000)
similar en el texto de la publicacion
2.— Se dice en el texto que es pagado/colaboracion 1% 15,4% 0,3% 7,6% 12,6% 9% Si (0,000)
3.—Sediceenel contenlq? (video/imagen/cadena) 0.3% 42% 0.0% 0.3% 0.3% 1.8% S (0,000)
que es pagado/colaboracion
4.— Se utlh.zef el espacio de ubicacion para decir 0.3% 1.2% 5.4% 0.8% 03% 1.4% $1 (0,000)
que es publicidad
Se mencionan las cuentas en Instagram de la o N N o o o .
marca (@XXXX) en el texto de la publicacion 71.3% 61,7% 46,5% 73,0% 66,5% 63.7% $i(0,000)
Se etiquetan las cuentas en Instagram de la marca o o o N o 0/0 ;
(@XXXX) en el contenido (video/imagen/cadena) 76.9% 84.9% 82% 40,3% 60,2% 73.8%% $i(0,000)

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, con todas estas diferencias entre distin-
tas tematicas, podemos afirmar que se cumple la hi-
potesis 3: el area tematica de las influencers marca
diferencias en la forma de presentar la publicidad.

4.2. ; Qué estrategias se utilizan para construir los
mensajes?

Existen numerosas posibles estrategias de construc-
cioén de mensajes en Instagram. Nos hemos enfocado

en el humor, el lanzamiento de preguntas, interpe-
laciones o exhortos a la comunidad, la aparicion de
otras personas ademas o en lugar del instagramer, la
aparicion de menores en el contenido, los sorteos y
los codigos de descuento. Del analisis de la informa-
cion recogida en las tablas 4 y 5 se deduce que nues-
tra hipotesis 4 queda confirmada.

Respecto a las diferencias entre influencers top
y no top en el uso de estos recursos (tabla 4), ob-
servamos que el contenido humoristico es marginal
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(3,0%) aunque mas frecuente entre las instagramer
top (6,3%) que entre el resto (1,7%). La interpelacion
a la audiencia, sin embargo, alcanza casi a un tercio
de las publicaciones (30,0%) y es una estrategia utili-
zada independientemente del numero de seguidores.

Otra estrategia popular es la aparicion de otras
personas ajenas al titular de la cuenta, incluyendo
otras instagramers, amigas o familiares, lo cual ocu-
rre en una quinta parte de las publicaciones (20,3%)
y es mas frecuente entre las fop que entre las no
top (25,3% frente a 18,2%). Los menores aparecen
en uno de cada diez post analizados (9,7%) y son mas
frecuentes entre las no top (12% frente a 3,8%), pero
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este no es un dato muy significativo puesto que la
aparicion de menores se circunscribe principalmente
a las “instamamis” (que en nuestra muestra tienen en
su mayoria menos de un millén de seguidores).

Finalmente, hay dos estrategias promocionales,
los sorteos y los codigos de descuento que, sien-
do minoritarios (4,3% y 4,7%, respectivamente),
cumplen una importante funcion de promocion de
la cuenta. Vemos cierta diferencia entre las top y
las no top: las primeras se decantan por los sorteos
(5,7% frente a 3,7%), mientras que las segundas lo
hacen por los codigos de descuento (5,8% frente a
2,2%).

Tabla 4. Estrategias de creacion de mensajes en publicaciones con marcas. Diferencia entre fop y no fop.

No Top Top Total ‘.’Si(g;igclit:; a?
Es humoristico 1,7% 6,3% 3,0% Si (0,000)
Lanza algun tipo de pregunta a la comunidad 29,6% 31L,1% 30,0% No (0,412)
Aparecen otras personas ademas/en lugar de la instagramer 18,2% 25,3% 20,3% S1(0,000)
Aparecen menores en el contenido 12% 3,8% 9,7% S1(0,000)
Se publicita un sorteo 3,7% 5,7% 4,3% Si(0,021)
Se ofrece un codigo de descuento para utilizar en una tienda online 5,8% 2,2% 4,7% Si (0,000)

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a las diferencias por ambito temati-
co (tabla 5), observamos cémo la moda femenina
(4,3%) y la cosmética (8,2%) utilizan el humor por
encima de la media (3,0%). Tampoco se recurre por
igual a la interpelacion a la comunidad: mientras que
las publicaciones de moda femenina (14,2%) y mas-
culina (3,3%) hacen un uso por debajo de la media
(30,0%), las publicaciones de fitness (64,5%), cos-
mética (56,3%) y maternidad (40,7%) lo hacen por
encima de la media.

Los ambitos tematicos que mas utilizan la apa-
ricion de personas ajenas a la cuenta son cosmética
(39,2%) y maternidad (33,3%), mientras que los
que menos lo hacen son fitness (2,6%), moda mas-
culina (12,0%) y femenina (15,7%). Los menores

aparecen principalmente en las cuentas de las “ins-
tamamis” (en el 41,8% de sus publicaciones apa-
recen menores), aunque en la mayoria de los casos
no son nifos o nifas ajenos a las cuentas, dado que
muchas de ellas son cuentas familiares en las que
el protagonismo se comparte entre madres, ocasio-
nalmente padres u otros familiares, y sus hijos e
hijas.

En cuanto a los sorteos, son mas frecuentes entre
los post sobre maternidad (8,0%) y cosmética (7,0%)
que en la moda masculina (0,3%) o femenina (2,9%).
Los codigos de descuento son mas frecuentes que la
medida (4,7%) en el ambito de la maternidad (10,1%)
y menos frecuentes en cosmética (1,7%) e inexisten-
tes en moda masculina (0,0%).

Tabla 5. Estrategias de creacion de mensajes en publicaciones con marcas. Diferencia por ambito tematico.

T —
Maternidad MOd? MOda_‘ Cosmetica Fitness Total cSignificativa?
Femenina | Masculina (p-valor)
Es humoristico 0,5% 4,3% 0,3% 8,2% 0,9% 3,0% Si (0,000)
Lanza algun tipo de pregunta a la comunidad 40,7% 14,2% 3,3% 56,3% 64,5% 30,0% Si (0,000)
Aparecen otras personas ademas/en lugar de 33.3% 15.7% 12% 39.2% 2.6% 20.3% S (0,000)
la instagramer
Aparecen menores en el contenido 41,8% 0,3% 0,8% 4.8% 0% 9,7% Si (0,000)
Se publicita un sorteo 8% 2,9% 0,3% 7% 4,3% 4,3% Si (0,000)
Se ofrec.e un codlgo de descuento para utilizar 10.1% 45% 0.0% 1.7% 4.9% 47% S (0,000)
en una tienda online

Fuente: Elaboracion propia.

5. Conclusiones y discusion

La imagen estatica, la publicacion iconica de Insta-
gram, sigue siendo el tipo de post dominante de la
red (mas de 6 de cada 10 publicaciones) frente a los
videos (que casi alcanzan una de cada 10 publica-

ciones), pero tenemos que tener en cuenta que este
estudio no considera las stories, que probablemente
tienen mas contenido audiovisual.

Aunque en casi dos tercios de las publicaciones
se aparecen de una u otra manera marcas comercia-
les, solo en una de cada cinco de esas apariciones
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se explicita que se trata de una colaboracion pagada
o publicidad: segun planteamos en nuestra primera
hipotesis, la mayoria de las colaboraciones con in-
fluencers no se identifica correcta e inequivocamen-
te. Mas de dos tercios etiquetan las cuentas oficiales
de Instagram de las marcas que aparecen, lo que es
una practica que sugiere algun tipo de contrapres-
tacion econdmica o en especie. Cabe subrayar que
las influencers con mas de un millon de seguidores
tienden a identificar significativamente menos pu-
blicaciones como patrocinadas.

Estos datos coinciden con los de otros estudios
previos, ya que tanto en el estudio de Agulleiro-Prats
et al. (2020) como Sixto-Garcia y Alvarez Vazquez
(2020) concluian que la mayoria de instagramers
de moda espafiolas no aclaran que sus publicacio-
nes albergan contenido publicitario, sean éstas pro-
fesionales o no. Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari
(2018) tras analizar las publicaciones en Instagram
de trece influencers destacadas en Espafa, afirma-
ban que no se identificaba la naturaleza publicitaria
de sus publicaciones. Adicionalmente, al comparar
cuentas en funcion del tamafio de su comunidad, po-
demos concluir que un mayor numero de seguidores
no garantiza una mayor transparencia.

Podria asumirse que parte de las audiencias de
los instagramers da por hecho que identificar mar-
cas a través de sus cuentas oficiales constituye una
declaracion suficiente de que hay una contrapresta-
cion. Pero esto no es cierto desde el punto de vista
legal: la ley exige diferenciar de manera explicita el
contenido editorial del patrocinado. En Espafia, el
modo habitual de combatir la publicidad encubierta
es denunciar ante Autocontrol, un organismo que,
como se mencionaba previamente, arbitra para que
las denuncias no lleguen a los tribunales. Pero los
influencers no son parte de Autocontrol (aunque las
marcas que se publicitan a través de sus contenidos,
si) y, a pesar de que alguna ya ha sido amonesta-
da (Del Castillo, 2020), las sanciones no conllevan
multas. A pesar del creciente impacto social y eco-
némico del marketing de influencers (Sixto-Garcia
y Alvarez Vazquez, op. cit.), ni el legislador esta-
tal ni el europeo han establecido limites legales a
esta practica que, segun demuestra nuestra investi-
gacion, incluye formas de publicidad encubiertas o
engafiosas y, por tanto, ilicitas.

Es sugerente comprobar como el area tematica
de los influencers marca diferencias en la forma
de presentar la publicidad y utilizar recursos para
capturar la atencion de sus comunidades. Tras eva-
luar el tipo de estrategias comunicativas utilizadas,
y con independencia del volumen de la comunidad
de seguidores, es frecuente lanzar preguntas o ex-
hortaciones a los seguidores, pero es llamativo que
esta practica tenga menos arraigo en el sector de la
moda (tanto masculina como femenina) que en el
resto. Esto puede obedecer al tipo de contenidos que
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las audiencias buscan en las redes: es probable que
quienes siguen cuentas relacionadas con la crianza/
familia, cosmética o fitness busquen consejos edu-
cativos y una mayor interaccion, mientras las con-
sumidoras de moda parecen esperar contenidos mas
estaticos y de escaparate (looks, estilismos, etc.).

Las particularidades por sectores van mas alla: el
de la crianza/familia, dirigido a un nicho de merca-
do relativamente acotado, destaca porque es el mas
dinamico en la realizacion de sorteos y descuentos
para compra online, lo que sugiere que despierta un
interés mayor por parte de las marcas. Se reproduce,
por tanto, lo advertido previamente en otros sopor-
tes publicitarios previamente analizados: en el canal
de Youtube de Verdeliss, la principal influencer en
este sector, se intercalan menciones a productos y
servicios obvios —alimentacion infantil, productos
para niflos, juguetes— con referencias a productos de
moda, construccion o cosmética, pasando por cate-
gorias mas generales, como alimentacion, limpieza,
o viajes, destinados a toda familia (Monge Benito
et al., 2020).

Segun lo descrito, hay variaciones en las estrate-
gias de comunicacion con la audiencia y las formas
de declarar las colaboraciones pagadas en funcion
tanto del nimero de seguidores como del ambito te-
matico.

Como limitacion de esta investigacion, cabe re-
cordar que estos resultados parten del analisis de los
contenidos que quedan registrados en las cuentas
analizadas a través de posts, y las stories que se pu-
blican en paralelo, efimeras, no se han considerado.

Por tanto, y de cara a futuras investigaciones,
seria oportuno considerar enfoques metodologicos
que consideren el analisis de los contenidos publi-
citarios presentes en este formato que, ademas de
tener una elevada potencialidad para generar en-
gagement, es una de las secciones de mayor creci-
miento de la red social (Marketing Directo, 2019).
Esto, y el hecho de que a partir del confinamien-
to asociado a la COVID-19 el tiempo dedicado a
las plataformas online haya aumentado de manera
sustancia (55% en la primera semana de estado de
alerta en Espafia, segin Comscore), invita a pensar
que las marcas seguiran centrando sus esfuerzos en
las diferentes ventanas de explotacion publicitaria
ofrecida por Instagram. Es recomendable, pues, se-
guir investigando el modo en el que los contenidos
publicitarios se ofrecen a las audiencias como exigir
a las instituciones y a la industria de la publicidad
el desarrollo de herramientas legales que regulen un
espacio que, como se ha visto, todavia resulta de-
masiado opaco.

Nota: los autores agradecen la colaboracion en
labores técnicas de Nerea Ansola, Irati Cillero, Nu-
ria Dios, Sofia Fernandez, Idoia Arregui, Mireia
Esteban, Argifie Lizarraga, Marcos Sanchez y Judit
Segura.
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