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1. INTRODUCCION

1.1 Introduccién
Para nadie es una sorpresa afirmar que vivimos en un entorno V.U.C.A — volatility,
uncertainty, complexity y ambiguity — (Bennett & Lemoine, 2014) liderado por las
tecnologias, la web 3.0 y las plataformas sociales, que nos permiten interactuar a
tiempo real desde cualquier lugar del mundo, hacia cualquier otro lugar remoto del
mundo. En definitiva, internet y las redes sociales han revolucionado la manera en la
que nos comunicamos. Hoy en dia, es impensable que una marca no cuente con un
site web o con un perfil en alguna de las principales redes sociales; esto segundo

aplica tanto a marcas, como a personas.

La publicidad tradicional - y unidireccional - ha perdido el poder de credibilidad que
tenia antafo con los medios de comunicacién de masas como la radio, la television o
la prensa. En la antigiedad, estos medios eran muy efectivos ya que estaban
haciendo publicidad de productos y/o servicios en los mismos soportes donde se
daban a conocer las noticias que todo el mundo creia, es decir el telediario. Asi pues,
los publicos pensaban, por ejemplo, “si me estan diciendo que esta crema eliminara
mis arrugas, en el mismo sitio donde me dicen las noticias, las cuales son
absolutamente ciertas, serad porque los resultados de este producto también son
reales”. Y si después esa crema no daba los resultados que se esperaba, entonces
se pensaba que era porque tu piel era rara o incluso estaba demasiado estropeada,

sin cuestionarse si quiera la efectividad del producto.

Sin embargo, en la actualidad, esto ha cambiado. Los publicos disponemos de una
infinidad de fuentes de informacién, lo cual nos permite tener un mayor grado de
conocimiento acerca de todo, en general. Esto nos ha llevado a convertirnos en

consumidores mas informados, exigente y escépticos.



Ademas, estamos muy acostumbrados a compartir nuestra experiencia de compra
con otros, lo cual nos hace comparar mas aun las marcas, los productos y los servicios
que encontramos en el mercado, y asi poder escoger siempre lo mejor. (Pérez y
Luque, 2018).

Asi es, queremos siempre lo mejor de lo mejor vy, si no es lo mejor, reclamamos para
que lo sea o0 nos den otra solucion. Ademas, tenemos a nuestro alcance una infinidad
de productos y servicios diferentes que podemos adquirir en tan solo un solo clic y
tener en nuestras manos en cuestion de dias, o incluso horas. Asi pues, ¢ por qué
ibamos a conformarnos ahora con esa crema que decia que quitaba las arrugas, pero

a nosotros no nos funciona?

Los medios de masas tradicionales han perdido el poder de credibilidad que tenian y
es por ello, y por otras muchas causas mas, que han surgido nuevas maneras de
difundir contenidos publicitarios, entre ellas los influencer, que se encuentran en las

redes sociales que nos acompafan las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

De camino al trabajo, en el transporte publico, en la sala de espera del ambulatorio,
en la cola del supermercado, o incluso en el propio puesto de trabajo o en las clases
de la universidad... vivimos conectados a la red, mas concretamente a nuestros
dispositivos moviles, y la mayoria del tiempo que los utilizamos es para navegar en
redes sociales. Mas en concreto, los usuarios espafoles dedicamos una media de 1h
hora y 54 minutos al dia a navegar en las redes sociales (We Are Social y Hootsuite,
2021). Asi pues, las redes sociales se han convertido en una herramienta basica de
interaccidén social, que practicamente sustituye el acto de sociabilizarse personal y

fisicamente.

Este nuevo contexto y habitos tecnoldgicos han dado paso a la creacion de muchas
nuevas profesiones que utilizan las redes sociales para poder llevar a cabo su

actividad. Una de ellas son los ya nombrados influencer.



La figura del influencer cuenta con varias definiciones, todas ellas bastante similares,
pero en definitiva se trata de un lider de opinibn que, gracias a la creacion de
contenidos en redes sociales, cuenta con una gran credibilidad y, sobre todo,
capacidad de generar opinion ente sus followers, los usuarios que les siguen (Almeida,
2017).

Ahora, las marcas, en lugar de dirigirse directamente a su publico objetivo, utilizan
estrategias de marketing de influencer, o influencer marketing (Hall, 2016); es decir,
utilizan a un o una influencer como una especie de “intermediario” entre la marca y su

publico, para dar a conocer sus productos o servicios.

El uso de esta figura permite que las marcas transmitan mensajes con un alto impacto
y un valor ahadido entre los seguidores del influencery, por lo tanto, incrementan el
atractivo del producto o servicio concreto que la marca esté dando a conocer. Ademas,
el uso de influencer en los planes de comunicacién también permite aumentar la
visibilidad del contenido que se difunde, puesto que consiguen cifras de alcance muy
elevadas debido a las grandes comunidades de seguidores que estas figuras
acumulan. Esto resulta en lo que vemos todos los dias: marcas y agencias apostando
por el influencer marketing como una nueva y muy eficaz estrategia de comunicaciéon

(Augure, 2020).

Una de las redes sociales en las que mas se utiliza la figura de los influencer es
Instagram, una plataforma que surgié6 en 2010 (BBC News Mundo, 2018) para
compartir imagenes con un valor estético y que en la actualidad se asimila mas a un

museo de influencer, que a una red social como otras.

Tal y como veremos mas adelante y con mayor detalle en el marco tedrico de este
trabajo, uno de los tipos de influencer que existen son los microinfluencers, perfiles
practicamente con las mismas caracteristicas que los primeros, pero con una

comunidad de seguidores mas pequena.



En muchas ocasiones, los microinfluencers resultan ser mas efectivos que los
influencer cuando se pretende alcanzar una alta credibilidad en el contenido que
comparten en sus perfiles. Es por ello que la figura del microinfluencer esta tomando
cada vez mas peso e importancia en el mundo del influencer marketing y, por ese

motivo, nos vamos a centrar en ellos en el desarrollo de este trabajo.

1.2 Justificacion del tema
En Espana, un 80% de la poblacion usa las redes sociales y, ademas, lo hace durante
una media diaria de 1 hora y 54 minutos (We Are Social y Hootsuite, 2021). Sin
embargo, no es ni siquiera necesario acudir a informes para darnos cuenta de la

realidad virtual en la que la mayoria de la poblacién espanola se encuentra inmersa.

Enlo que a las redes sociales se refiere, todos hemos oido mas de una vez que “si no
estamos pagando por el producto, entonces nosotros somos el producto”, o quizas
que nuestros datos lo son o, peor aun, que nos estan robando la privacidad o que
saben todo sobre nosotros. También son muchas las personas que creen que el
objetivo actual de las redes sociales es incluir cuanta mas publicidad, mejor. Hasta
aqui, muchos estaran de acuerdo, pero entonces, si tantas quejas tenemos acerca de

estas plataformas, ¢por qué seguimos utilizdndolas todos los dias, a todas horas?

Por otro lado, a lo largo de mi carrera universitaria he aprendido cual es la mejor
manera de comunicar para obtener buenos resultados como, por ejemplo, cuél es el
tono de comunicacion ideal en funcion de los objetivos que se establecen, o como
obtener insights profundos que sirvan de eje vertebrador para una campana poderosa
y persuasiva, entre otros aspectos. Sin embargo, tengo la sensacion de que, en un
nivel mas profundo de nuestro ser, no conozco por qué son esas las técnicas que
funcionan y, en lo que a los influencer se refiere, qué es lo que hace que esa figura

tenga éxito o0 no, en las campanas que lleva a cabo.



Pienso que “cuanto mejor sepamos cémo funciona la mente de nuestro publico
objetivo, mas capaces seremos de persuadirles”. Podria parecer exagerado el hecho
de utilizar el verbo ‘persuadir’ pero, en resumidas cuentas, ¢es que acaso ‘modificar
un comportamiento’ no es ‘persuadir'? ;es que acaso la publicidad no pretende

justamente eso, ‘persuadir’?

Podria resultar evidente la reflexibn que acabo de exponer, pero es algo que
ultimamente me reafirmo casi todos los dias. Es por ello que me parece un argumento

valido para convertir esta inquietud personal en el tema de mi Trabajo de Fin de Grado.

Asi pues, el tema que este trabajo aborda es el porqué de que los influencer influyan;
es decir, si los influencer influyen, es porque existen comunidades de usuarios que les
siguen en sus redes sociales, sus followers, que les otorgan cierta credibilidad y

confianza.

Por eso, en este trabajo se van a conocer los motivos que llevan a los usuarios de
Instagram a seguir a los influencer, méas en concreto (y tal y como se presentara a
partir del apartado 1.5) a los microinfluencers de lifestyle. Tener conocimiento de lo
que se acaba de presentar, permitira definir las técnicas que ayudan a que a los
microinfluencers de lifestyle se les otorguen altos niveles de credibilidad en los
contenidos que comparten. En definitiva, esto podria llevar como consecuencia la
mejora de los contenidos que los microinfluencers de lifestyle difunden, de manera

que sus resultados sean optimizados en las colaboraciones con las marcas.

1.3 Propoésito
Tal y como se ha comentado mas arriba, y en otras palabras, el propésito de esta
investigacion es saber cuales son las razones que llevan a los usuarios frecuentes de
Instagram, en concreto aquellos que tienen entre 18 y 35 afios (franja de edad
justificada en el apartado 1.8), a seguir a microinfluencers de lifestyle en esta red

social.



Esto también a ayudara a la determinacién de las técnicas que ayudan a que los
microinfluencers de lifestyle adquieran altos niveles de credibilidad. Y, por ende, estas
serian las técnicas en las que los microinfluencers deberian hacer focus para optimizar

los resultados de sus campanas.

Una vez identificadas estas técnicas, y con proyeccion de lineas futuras de este
trabajo, tan solo sera necesario que los microinfluencers las implementes o, por lo
menos, las tengan en cuenta en sus estrategias, para asi obtener resultados 6ptimos

en los planes de comunicacién de las marcas con las que colaboren.

Por un lado, la marca se estaria beneficiando por obtener mejores resultados en sus
estrategias de marketing de influencer;, y, por otro lado, también los microinfluencers
de lifestyle se benficiarian por crear contenidos de mayor valor y mas atractivos para
su comunidad; y, en ultima instancia, los seguidores de estos microinfluencers de
lifestyle también deberian reforzar su sentimiento de pertenencia a la comunidad, por

estar consumiendo contenidos mas ad hoc a sus gustos y preferencias.

1.4 Conceptos basicos
A continuacion, con el objetivo de asegurar una lectura comprensible, se van a definir
los principales conceptos que a lo largo de este trabajo se van a mencionar en varias
ocasiones, siendo estos los conceptos basicos en el sector del influencer marketing

en el que nos estamos adentrando.

- Redes Sociales o Social media

Las redes sociales son comunidades formadas por diferentes usuarios y

organizaciones que se relacionan entre si en plataformas de Internet (Peir6, 2017).



- Influencer
Lider de opinién que gracias a la creacidén de contenidos en redes sociales cuenta con
una gran credibilidad y, sobre todo, capacidad de generar opinibn entre sus

seguidores (Almeida, 2017).

- Microinfluencer

Un microinfluencer es un usuario de las redes sociales especializado en un nicho de
mercado o area especifica que comparte contenido en su perfil sobre sus intereses.
Sus caracteristicas son similares a las de los influencer, pero los microinfluencers
cuentan con una comunidad de seguidores mas pequefia y a la vez mas fiel que,

normalmente, les permiten alcanzar mayores cifras de engagement (Codina, 2019).

- Lifestyle
Traducido de manera literal del inglés al espaniol, ‘lifestyle’ quiere decir ‘estilo de vida’.

Referido a ‘Influencer de lifestyle’, que es el tema que aborda esta investigacion, hace
referencia a aquellos usuarios que muestran sus actitudes, intereses y opiniones en

sus perfiles de redes sociales (Influencity, 2016) *.

- Marketing de influencer o Influencer marketing

Modalidad de estrategia de marketing basada en el uso de personas influyentes en
las redes sociales para transmitir el mensaje de una marca y llegar a un mayor numero

de personas (Ramos J, 2019).

- Alcance
Numero de usuarios a las que estamos llegando con el contenido que compartimos
en nuestros perfiles de redes sociales (Influencity, 2017). Es decir, es el nimero de

usuarios que han visualizado el contenido que hemos compartido.

*1: Cabe destacar que el blog Influencity.com sera citado en varias ocasiones a lo largo de este trabajo,
puesto que, pese a no ser una fuente de informacioén formal, aporta una gran cantidad de informacion

de valor e interés para el tema que aborda esta investigacion.



- Impresiones
Numero total de veces que se ha visto un contenido en redes sociales (Bahi, 2020).

Es importante diferenciar este KPI (Key performance indicator) del ‘alcance’, ya que
un Unico usuario puede visualizar un mismo contenido mas de una vez; en ese caso

la cifra de alcance seria 1, pero el nUmero de impresiones seria mas de 1.

- Interaccién
La interaccidn que puede recibir un post o un perfil de redes sociales se refiere a todas
las acciones que un usuario puede hacer sobre ese post o perfil (like, comentario,

guardar, compartir...).

- Engagement
El engagement es un factor o KPl que mide las interacciones de los usuarios y nos

ayuda a cuantificar los resultados de una campana de influencer marketing
(Influencity, 2019). En otras palabras, es el compromiso que tiene un usuario con un

influencer, marca u otro usuario.
El engagement se puede calcular bien sobre un post o publicacion en concreto, o bien
sobre un perfil (Influencity, 2019). Sus respectivas formulas para calcularlo son las

siguientes:

Engagement sobre un post:

N¢ interacciones post (me gusta, comentarios, compartidos y guardados) 100
x

Alcance del post

Engagement sobre un perfil:

Media interacciones perfil (me gusta, comentarios, compartidos y guardados) 100
X

N2 de seguidores



En la tabla 1 observamos las conversiones que relacionan el nivel de engagement con
el volumen de seguidores en Instagram. Esto sirve de modelo para evaluar la tasa de

engagement de un influencer:

Instagram Volumen de seguidores Nivel Medio Nivel Bueno
10k - 30k 6% 10%
30k - 80k 4% - 5% 6% - 7%
100k - 300k 3,5% - 4% 5% - 6%
500k+ 2% - 3% 4,50%

Tabla 1. Nivel de engagement sobre un perfil segtn el volumen de seguidores. Fuente: Influencity, 2019.

1.5 Objeto de estudio
El presente trabajo pretende estudiar los motivos que llevan a los usuarios frecuentes
de Instagram, de entre 18 y 35 afos, a seguir a microinfluencers de lifestyle en esta
plataforma. Si conocemos cuales son esas motivaciones, los mismos microinfluencers
tendran unas bases asentadas de las técnicas que deberian aplicar en su contenido
para asi aumentar su comunidad de seguidores o fidelizar la que ya tienen; es decir,
cuales son los aspectos que deben tener en cuenta en la creacién de sus contenidos,
para hacer que estos sean mas creibles, cercanos y, por ende, obtengan mejores
resultados. Esto tendria como consecuencia perfiles de microinfluencers de lifestyle
con mayores cifras de seguidores, ademas de reforzar en estos ultimos la fidelidad en
el perfil, lo cual repercutiria, como ya se ha mencionado, en la obtencion de resultados
optimizados en las campanas de influencer marketing que llevasen a cabo con las

marcas.

Asi pues, el objeto de estudio es, en primer lugar, los micronfluencers de lifestyle de
Instagram y, en segundo lugar, los usuarios — de 18 a 35 afos — que utilizan con

frecuencia la red social Instagram.



1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo principal
El objetivo principal de este trabajo es conocer los motivos que llevan a las personas
de entre 18 y 35 anos — usuarias frecuentes de Instagram — a seguir a microinfluencers

de lifestyle.

1.6.2 Objetivo secundario
A lo anterior se le anade un objetivo secundario, pero integrado en el general, tal y

como se vera desarrollado con detalle en el apartado 2.5 de este trabajo:

Definir las principales técnicas que ayudan y las que, por contra, no ayudan a que los
microinfluencers de lifestyle de Instagram adquieran un alto nivel de credibilidad en

sus contenidos.

1.7 Preguntas de investigacion
Cada uno de los objetivos — tanto principal como secundario — que se plantean en
este trabajo esta relacionado con una pregunta de investigacion a la que se le dara
respuesta con una metodologia e investigacidn de manera independiente.

A continuacién, se presentan las preguntas de investigacion:

Pregunta de investigacion principal:

¢ Cudles son los motivos que llevan a las personas de entre 18 y 35 afios — usuarias

frecuentes de Instagram — a seguir a microinfluencers de lifestyle?

Prequnta de investigacién secundaria:

¢ Cudles son las principales técnicas que ayudan y las que, por contra, no ayudan a
que los microinfluencers de lifestyle de Instagram adquieran un alto nivel de

credibilidad en sus contenidos?



1.8 Metodologia
Tal y como se ha mencionado ligeramente mas arriba, la manera en la que se va a

desarrollar la investigacion de este trabajo es la siguiente:

En primer lugar, se va a desarrollar un marco teérico que va a permitir recopilar y
asimilar los conocimientos necesarios para desarrollar mas adelante las

investigaciones.

En segundo lugar, se desarrollaran dichas investigaciones, que daran respuesta a
cada una de las preguntas de investigacidn, por separado, para alcanzar los objetivos

establecidos.

Cabe destacar que, para la realizacion de las investigaciones de este trabajo, se ha
delimitado el objeto de estudio en los individuos de entre 18 y 35 afnos ya que esta es
la franja que comprende a los usuarios que mas utilizan las redes sociales en Espafna
(We Are Social y Hootsuite, 2021).



2. MARCO TEORICO

2.1 Las redes sociales: origen y contexto
Las redes sociales han provocado que la manera en la que nos comunicamos en la
actualidad sea muy diferente a como lo haciamos unas décadas atras. Ademas de
haber revolucionado la comunicacion entre las personas, las redes sociales también
se han convertido en uno de los marcadores de tendencias tanto a nivel social, como

cultural.

Ya no solo hablamos de las ultimas generaciones, sino que practicamente toda la
sociedad ha reducido el consumo de medios tradicionales para invertir ese tiempo en
las redes sociales, donde pueden acceder a cualquier tipo de informacidén o contenido

que encaje con sus intereses.

Vivimos en una realidad social digitalizada, en gran medida a causa del gran uso que
le damos a las redes sociales. Las personas, nos hemos asentado y acostumbrado a
la Web 2.0y, sin darnos cuenta, nos encontramos ante los inicios de la Web 3.0. Antes
de continuar hablando del contexto actual, recapitulemos para entender qué es la Web

2.0 y qué es, a continuacion de esta, la Web 3.0.

En definitiva, la Web 2.0 es la segunda etapa que vivié el desarrollo de Internet. Esta
implica la evolucion de las paginas web basicas y estaticas a unas paginas cada vez
mas dinamicas y con contenidos no solo generados por el autor o autora, sino también
por los usuarios. Ademas, la Web 2.0 también incluye el crecimiento de las redes
sociales y las define como un tipo de comunicacién importante dentro de Internet
(Nations, 2020).

Después de esta, la idea de la Web 3.0 esta relacionada con una web capaz de
interpretar e interconectar un mayor numero de datos, permitiendo asi un aumento de

interactividad y significado (Ceupe Magazine, 2020).



Este contexto, en Espafia tuvo comienzo en la década de los afios 90 con la primera
conexion plena a Internet a mediados del 1990. A partir del ano 1993, ya habian méas
de diez mil ordenadores conectados a lo que hoy en dia podriamos considerar como
la principal fuente de informacion, es decir Internet (Rivero, s.f.). Esto permitié generar
simultaneidad e inmediatez en el acto de transmitir informacién y resulté en nuevas
medidas de intercambio de conocimiento y generacion de relaciones, adaptadas a esa
nueva manera de comunicarse, como las bases de datos, el correo electronico, los
sitios web o las redes sociales (Hutt, 2012). Sin embargo, la verdadera revolucién llegd
con la web 2.0 y gracias a los usuarios de esta, que pasaron de tan solo consumir a
también interactuar con ella y con el resto de los usuarios que alli se encontraban
(Ponce-k, 2012).

Hoy en dia es indudable que las redes sociales tienen un peso muy importante en las
relaciones entre personas, puesto que el 85% de los internautas de 16 a 70 anos las
utilizan (IAB Spain, 2021). Asi pues, cuentan con un peso muy importante en las
comunidades actuales, respondiendo al deseo de compartir experiencias y a la
necesidad de pertenecer al grupo (Ponce-k, 2012). Del mismo modo que lo han hecho
las personas, las empresas también han actualizado la manera de comunicarse con
sus publicos. Esto ha llevado a las empresas a verse obligadas a responder a las
nuevas exigencias comunicativas, entrando de lleno en el uso de las redes sociales
(Pérez y Luque, 2018).

Muchos usuarios encuentran en las redes sociales fuentes alternativas de acceso al
mundo y a la informacion en general. Ademas, acostumbramos a identificar a las,
empresas 0 marcas segun la experiencia digital que vivimos en sus paginas webs 0
perfiles sociales. En la actualidad, los espacios virtuales cuentan con un alcance e

impacto mucho mayor que cualquier otro medio tradicional (Hutt, 2012).



Algo muy importante para tener en cuenta es que a dia de hoy las redes sociales no
interrumpen al usuario como lo haria, por ejemplo, un spot de television, sino que le
estan ofreciendo un contenido alineado a sus intereses y, ademas, le estan dando el
control al propio usuario para que vaya a buscar ese contenido cuando lo requiera.
Esto acaba reportando visibilidad, posicionamiento y, sobre todo, reputacién a la
marca, lo cual, a largo plazo, se traducira en beneficio econémico (Pérez Curiel y

Clavijo Ferreira, 2017).

Las posibilidades de interaccion de las empresas con sus publicos son muy amplias y
ofrecen una dindmica de actuacion mucho menos invasiva que antafio, permitiendo a
las marcas conocer las necesidades y preferencias de sus clientes (Hutt, 2012). De
este modo, las marcas pueden escuchar, conocer, segmentar, hablar, movilizar,
ayudar e involucrar tanto a sus clientes como a sus potenciales clientes para

convertirlos en usuarios fieles (Aguado y Garcia, 2009).

En resumidas cuentas, Internet ha cambiado la manera en que la sociedad se
comunicay en la que las compafias deben llegar a sus publicos objetivos para vender

sus productos y servicios (Hutt, 2012).

Asi pues, las empresas deberian aprender a aprovechar las caracteristicas que
ofrecen estas plataformas que lideran los mercados, para volcar todo su potencial en
ellas, creando contenido de valor y llamativo que consiga que los clientes propaguen

su marca (Fernandez Lerma, 2017).

2.2 Influencer
Teniendo en cuenta que el principal objeto de estudio de este trabajo son los
microinfluencers de lifestyle de Instagram, antes de adentrarnos en esa figura en

concreto, conocemos con detalle a su figura mas genérica, los influencer.



2.2.1 Definicion del término ‘influencer
Antes de introducir el término ‘influencer, es necesario prestar atencion al concepto
‘influencia’. Segun la Real Academia Espafiola, Influencia, dicho de una persona, es
aquel que tiene poder o autoridad y con cuya intervencién se puede obtener una

ventaja, favor o beneficio (Real Academia Espafiola, s.f., definicion 3).

Ademas, también es interesante prestar atencién al término ‘lider de opinion’, ya que
en lineas mas generales un influencer también se podria entender con la misma
definicién. Si remontamos a las teorias de la comunicacién del siglo XX, sociélogos
como Lazarsfeld definieron a los lideres de opinibn como ‘intermediarios entre los
medios de comunicacién y la sociedad, ejerciendo influencia a un grupo social de

manera diaria, informal y casi imperceptible (Pérez Prieto, 1979).

Si retrocedemos en el tiempo, ya en el siglo XX las marcas empezaron a utilizar a
celebrities como, por ejemplo, actrices o cantantes, como imagen de marca para dar
a conocer o promocionar productos, con el objetivo de generar un feedback positivo
en los consumidores y consumidores potenciales (Sanz Marcos, Pérez Curiel y

Velasco Molpeceres, 2020).

El momento en el que se podria decir que surgieron los primeros influencer seria el
mismo en el que se situa el auge de los blogs, entre los anos 2010 y 2011 (Carrefo,
2020), gracias al uso que se le empezd a dar a estas plataformas como canal de
comunicacién y de publicidad. Los usuarios propietarios de esos blogs tenian a su
disposicion un espacio que les aportaba la capacidad de expresar su predileccion por
las marcas, al mismo tiempo que creaban una audiencia en forma de comunidad entre
las personas que les seguian (Fernandez de Cérdova, 2017). Sin embargo, es
importante tener en cuenta que esa figura de influencer que se veia alrededor de 2010

no era, para nada, percibida como lo hacemos hoy en dia.



El influencer recién surgido en esa época era un consumidor mas, igual que muchos
otros que, debido al gran interés que tenia por una marca en concreto o una categoria
de productos, creaba contenido y opinaba acerca de un tema en concreto,
compartiéndolo con su comunidad (lzquierdo Dones, 2019).

Actualmente, un influencer se entienden como una persona que cuenta con un perfil
en una red social y con una gran audiencia (o seguidores), con la que interactua y
sobre la que tienen bastante capacidad de persuadir gracias a la credibilidad y

autenticidad que han construido (Fernandez Lerma, 2017).

Segun la WOMMA (Word of Mouth Marketing Association), un influencer se define
como “una persona o grupo de personas que poseen mayor potencial que el promedio
para influir, debido a sus perfiles de elevada audiencia en las redes sociales, la
credibilidad que ésta les otorga y la gran capacidad de persuasidon que tienen”
(Womma, 2017).

Es especialmente interesante prestar atencioén a esta ultima definicion del concepto
influencer, ya que, tal y como se indica, un influencer se mide no solo por la cantidad
de seguidores que configura su comunidad, sino también por la credibilidad y la
capacidad de persuasion que tiene sobre esa comunidad, lo cual se puede medir a
través de otras variables como, por ejemplo, el engagement, tal y como veremos en

el punto 2.4.3.

Por ultimo, segun el Libro Blanco de Marketing de Influencia de 2022 de la IAB, los
influencer “son aquellas personas que se considera que tienen el potencial de crear
engagement, impulsar la conversacion y/o influir en la decision de compra de

productos/servicios a un publico objetivo (IAB, 2022).



2.2.2 Caracteristicas de un influencer
El libro Soy marca: quiero trabajar con influencer de Luis Diaz, experto en marketing
de influencer, expone los siguientes tres rasgos que caracterizan a la figura del

influencer.

- Familiaridad. Capacidad de establecer una relacion cercana y de confianza
con sus seguidores, hecho reflejado en la interaccion con ellos “para responder
sus preguntas o recibir respuestas sobre temas importantes sobre los que

publicar contenido”.

- Capacidad de comunicaciéon. “Saber transmitir, que utilicen un lenguaje
natural y que su comunicaciéon sea sencilla pero eficaz. Deben dejar de lado la
comunicacién unidireccional tradicional del mundo periodistico y optar por una

comunicacién bidireccional donde el seguidore también participe”.

- Experiencia. “Deben ser expertos en una determinada materia y mostrar ese
conocimiento a través de sus publicaciones, de manera que los seguidores

reciban informacion interesante y novedosa sobre ese tema”.

2.2.3 Tipos de influencer
En primer lugar, cabe destacar que existen varias clasificaciones de influencer en
funcidén de las variables que se tengan en cuenta, como el tamafio de su comunidad
de seguidores, sector del mercado en el que estan especializados, red social en la
que son mas potentes, etc. A continuacion, se van a presentar las principales maneras
de clasificarlos, centrandonos en los influencer que utilizan de manera principal la red
social Instagram, ya que es la plataforma que nos interesa a causa de nuestro objeto
de estudio. Ademas, siendo este el objeto de estudio de este trabajo, se va a
profundizar mas en los microinfluencers de lifestyle por encima de otros tipos de

influencer, tanto en esta seccion, como mas adelante en el apartado 2.2.5.3.



El Libro Blanco de Marketing de Influencia de 2022 de la |AB diferencia entre
influencer nativo y no nativo. En este caso, nos basamos en el origen y la interaccién

que tiene la figura del influencer con sus audiencias.

La definicidbn sobre si ese usuario es un influencer o no, se cuestiona a la hora de
tener en cuenta sus origenes, ya que no son pocas las celebrities tradicionales que
no quieren ser denominadas con ese término como objetivo del uso de su cuenta en
redes sociales, es por ello que diferenciamos entre influencer nativo y no nativo (1AB,
2022).

- Nativo. Es aquel influencer que cuenta con un gran volumen de seguidores
como consecuencia de los actos que muestra en sus redes sociales, lugar en

el que se dio a conocer.

- No Nativo. Es aquel influencer que cuenta con un gran volumen de seguidores,
pero no fue en las redes sociales donde se dio a conocer. Este tipo de influencer
tiene una carrera previa por la que es reconocido y el nUmero de seguidores
viene como consecuencia de ese nombre que ya tenia creado, aumentando a

medida que es activo en sus distintas redes sociales.

Segun la WOMMA (The Word Of Mouth Marketing Association), existe una

clasificacion mas especifica entre los influencer (BrandManiac, s.f.):

- Advocate. Se trata de aquella persona que muestra su apoyo o defiende una
marca, causa, producto o servicio debido a una afinidad real con ella, sin

necesidad de ser remunerado o contratado.



- Ambassador. Es aquel individuo remunerado — ya sea econémicamente, con
seeding de producto, etc. — por una marca o causa en concreto. Asi pues, sus
acciones pertenecen a un acuerdo comercial que reporta unos beneficios a

ambas partes de la colaboracion.

- Citizen. Es una persona que comparte informacion sobre una marca, producto
0 servicio, pero que no es necesariamente advocate de lo que habla. No tiene
relacion con la marca y, en muchas ocasiones, son andénimos para estas.

- Professional occupational o Lider de opinién. Es el grupo de personas que,
debido a su ocupacion, tienen el poder de influenciar. Hablamos de
profesionales de distintas areas. Su intencion es crear impacto en su publico.

- Celebrity. Individuo con gran reconocimiento por parte de la sociedad, con la
capacidad de utilizar su estatus para comunicarse de una manera muy

amplificada y con altas cifras de alcance.

Si tenemos en cuenta el volumen de seguidores de los influencer en Instagram,

podemos clasificarlos de la siguiente manera (Influencity Blog, 2018):

- Microinfluencer. Tiene entre 5.000 y 25.000 seguidores en Instagram.

- Pequeno influencer. Tiene entre 25.000 y 100.000 seguidores en Instagram.

- Influencer grande. Tienen entre 250.000 y 1 milldbn de seguidores en

Instagram.

- Macroinfluencer. Tiene entre 1 y 7 millones de seguidores en Instagram.

- Celebrity. Tiene mas de 7 millones de seguidores en Instagram.



Otra manera de clasificar a los influencer que quizas podria resultar mas logica seria
en funcién de los temas que trata en su contenido. En este caso podriamos diferenciar
entre los siguientes, siendo estos los principales temas, aunque podrian existir

muchas otras variantes (Influencity Blog, 2018):

- Moda. Acostumbran a tener un estilo Unico, muestran las nuevas tendencias
de moda y, en alguna ocasion, también las crean (Lopez, 2020). Un ejemplo de

influencer de moda seria Chiara Ferragni (ver Imagen 1).

chiaraferragni ©  enviar mensaje

16,036 publicaciones 27.6M seguidores 1,446 seguidos

Chiara Ferragni

Personaje publico

Leo and Vitto's mama and digital entrepreneur Boss baby. Founder
@chiaraferragnibrand ¥ #TheFerragnez series STREAMING ON AMAZON PRIME
VIDEO, NOW &

it.chiaraferragnicollection.com/collections/new-in

Imagen 1. Perfil Instagram @chiaraferragni. Fuente: https://bit.ly/3oyy1Ju

- Magquillaje y belleza. Promocionan productos de belleza y acostumbran a
asociarse con grandes marcas del sector. Algunas, incluso, lanzan sus propias
lineas de productos de blleza (Marcal, 2021). Lizy P seria un buen ejemplo de

este tipo de influencer (ver Imagen 2).

|i2y_p_makeup 9% Enviar mensaje m e

1,198 publicaciones 1M seguidores 414 seguidos

*4 Lizy P

Creador digital

& @lizy.p.extras mas de mi &

~+ makeupbyme.lizyp@gmail.com
allmylinks.com/lizyp

Imagen 2. Perfil Instagram @lizy_p_makeup. Fuente: https://bit.ly/30Gu407




Foodies. Comparten sus experiencias gastronémicas, ya sea mostrando sus
gustos en comidas o cocinando ellos mismos (Fritoper Group, 2018). Martha

es un ejemplo de influencer foodie (ver Imagen 3).

deliciousmartha @  Enviar mensaie

3,700 publicaciones 622K seguidores 632 seguidos

Delicious Martha | Eat Girl
Creador digital
i O Recetas y risas. Todo muy sano y muy delicious ©
“ 3 60% MyProtein con mi enlace
* i Mis descuentos i
deliciousmartha.com/enlaces

Imagen 3. Perfil Instagram @deliciousmartha. Fuente: https:/bit.ly/3vJgmD5

Gamers. Es aquel influencer que comparte contenidos relacionados o
puramente basados en los videojuegos (Calvo, 2021). Un ejemplo de este tipo

de influencer es Ibai Llanos (ver Imagen 4).

ibai”anos ] Enviar mensaje m oo

173 publicaciones 7.9M seguidores 405 seguidos

Ibai

Personaje publico

Fundador y duefio de @squadkoi
twitch.tv/ibai

Imagen 4. Perfil Instagram @ibaillanos. Fuente: https://bit.ly/3Jqu3wl




Entretenimiento. Son aquellos influencer cuyos mensajes pretenden desde
concienciar respecto algun tema en particular, hasta hacer comedia o
simplemente entretener a su audiencia (Lopez, 2020). Jorge Cremades, cuyo
perfil de Instagram se basa en videos de humor, es un buen ejemplo de

influencer de entretenimiento (ver Imagen 5).

jorgescremades &  enviarmenssie [T B8 -

1,881 publicaciones 2.8M seguidores 1,108 seguidos

Jorge Cremades

Coémico

Soy Aries carifio
Jorge@lookafteryou.es
linktr.eefjorgescremades

Imagen 5. Perfil Instagram @jorgescremades. Fuente: hitps://bit.ly/3b994RK

Vioggers. Son aquellos que mediante contenido en formato video blog
muestran su dia a dia (Bricefio, 2017). Un ejemplo de influencer viogger seria

Rebeca Stones (ver Imagen 6).

rebecastones #  eniarmensaie [T B8 -

2,013 publicaciones 785K seguidores 945 seguidos

Rebeca Stones
& Actriz
Z. Autora de Timantti, Ocho, Sinergia, Sotavento, Ingobernable
& YT: Rebeca Stones
Tiktok: RebecaStones
rebecastonesnegocios@gmail.com
youtu.be/v30sQMyUtQk

Imagen 6. Perfil Instagram @rebecastones. Fuente: https://bit.ly/3cGRsNz




Lifestyle. Son aquellos influencer que muestran sus rutinas, su manera de
vestir, los viajes que hacen, etc. No se especializan en ningun sector en
concreto, sino que comparten todo lo que les apetece (Coobis, 2021). La

influencer Paula Gonu es un buen ejemplo de esta categoria (ver Imagen 7),

pau|agonu & Enviar mensaje m eee

2,574 publicaciones 2M seguidores 601 seguidos

“PAULA GONU

& Youtube: paulagonu

? Barcelona

* paulagonu@gmail.com (sélo este)
WMi cuenta sin filtros: @paulagonufails
& @EN DIRECTO CADA DIA® &
twitch.tv/paulagonu

Imagen 7. Perfil Instagram @paulagonu. Fuente: https://bit.ly/3Q1NWvu

Viajes. Los influencer de viajes son quizas los mas envidiados de la red. Su
contenido se basa en viajes donde descubren nuevos horizontes y culturas
alrededor del mundo (Barcia, 2022). El perfil de Instagram de Andrea Mufioz

es un ejemplo de influencer de viajes (ver Imagen 8).

destinationchaser  eniarmensaie ([N B -

1,382 publicaciones 389K seguidores 306 seguidos

ANDI @ Adventure Travel
On a mission to bring the world closer
through immersive travel and adventure | 100+ countries

Join my future adventures %
linktr.ee/destinationchaser

Imagen 8. Perfil Instagram @destinationchaser. Fuente: https://bit.ly/3cOeWjV




- Fitness. Estos influencer pretenden generar consciencia sobre la importancia
de mantener un estilo de vida saludable (Lopez, 2020). Un ejemplo perfecto de

influencer fitness es Patry Jordan (ver Imagen 9).

patryjordan ] Enviar mensaje m ees

1,096 publicaciones 1.4M seguidores 265 seguidos

Patry Jordan&

Personaje publico

Aventurera, inquieta y apasionada de mi trabajo
* colaboraciones@secretosdechicas.com

La comunidad méas cafiera @gymvirtual_com ¢
linktr.ee/patryjordan

Imagen 9. Perfil Instagram @patryjordan. Fuente: https:/bit.ly/2UyxMgO

2.2.4 El personal branding

El personal branding — en espanol ‘marca personal’ — esta definido por su creador,
Thomas Peters, como “el conjunto de atributos fundamentales de una persona, que
hace que se diferencia del resto generando asi una identidad propia y unica que se
puede asimilar a la de una marca”. En definitiva, el personal branding adaptado a un
influencer, no deja de ser un conjunto de estrategias de marketing que una persona
se aplica a si misma para promocionarse en el mundo de las redes sociales (Kheder,
2014).

Segun Kheder, el proceso de creacidn del personal branding consiste en las siguientes

fases:

1. Identidad personal unica. Consiste en hacer un analisis para conocer,
principalmente, cuales son tus competidores de mercado y cuél es tu publico
objetivo. Con este fin, se elabora un anélisis DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades) y se define qué es lo que te deberia diferenciar a

ti del resto de competidores y qué te haria destacar.



2. Posicionamiento. Se entiende por posicionamiento todas aquellas acciones
de marketing realizadas en las redes sociales, con el objetivo de darse a
conocer a target y que este aprecie las diferencias que tu como influencer
posees frente al resto. Segun Thomas Peters, en esta parte del proceso se
pretende que la figura del influencer consiga cuanta mas visibilidad mejor, ya
que, si esas acciones de marketing no estan bien efectuadas, el influencer no

llegara a ser visible para su publico.

3. Evaluacion. En esta Ultima fase se analiza si las acciones que se estan
llevando a cabo estan consiguiendo los objetivos que se habian propuesta
alcanzar en las fases anteriores. Aqui Kheder apunta a que es basico fijarse en
el feedback que aporta el publico objetivo, ya que son ellos y ellas quienes

determinan si les llega el mensaje que has planteado que se quiere comunicar.

A modo de resumen, para Kheder, este proceso de elaboracidn del personal branding

se traduce en las siguientes consecuencias directas:

Captacion de atencién - Visibilidad - Notoriedad - Visibilidad

2.2.5 Microinfluencers
Teniendo en cuenta que este trabajo se enmarca y pone el foco en la tipologia de
microinfleuncers de lifestyle en Instagram, dentro del concepto general de influencer,
es interesante dedicar un apartado dentro del marco te6rico a fundamentar las bases

de lo que se entiende por ‘microinfluencer’.



2.2.5.1 Definicion del término ‘microinfluencer
Un o una microinfluencer no deja de ser un influencer como los que ya conocemos,

ya que realizan la misma actividad y tienen practicamente las mismas caracteristicas.

Lo que diferencia a un microinfluencer de un influencer en general — a pesar de que
el primero se podria entender como una de las categorias del segundo — es la cantidad
de usuarios que conforman su comunidad de seguidores. Mientras que influencer es
la figura genérica que engloba desde los microinfluencers hasta los y las celebrities,
como hemos visto anteriormente, un o una microinfluencer tiene entre 5.000 y 25.000
seguidores de Instagram. Por lo general, se trata de individuos cercanos, bien
formados o apasionados por ciertos productos, o que les convierte en una fuente

fiable de recomendacion de compra (Alonso, 2016).

Este tipo de influencer son, por lo general, mas activos en sus perfiles de redes
sociales que otros tipos de influencer, lo cual les permite que sean conocidos con mas
detalle por sus seguidores, obteniendo tasas de engagement mas elevadas. El
resultado de esto es una ratio de intencibn de compra del 82% y una tasa de
engagement media de hasta un 8,7%, mientras que un o una celebrity solo llegaria a
un 1,7%. Los perfiles de microinfluencers tienen una mayor capacidad de fidelizar a

su audiencia porque sus opiniones se consideran mas fiables (Grandio, 2017).

2.2.5.2 El BOOM de los microinfluencers
La profesionalizaciébn del sector del Influencer marketing ha derivado en una
masificacidon y, con el fin de combatirla, cada vez se apuesta mas por la calidad del
Influencer que por la cantidad. Ahora, se podria decir que es el momento de los
“microinfleuncers” que, con menos de 100.000 seguidores, pero tasas de engagement
muy elevadas, “aportan credibilidad y la gente los percibe mas reales. Es una
comunidad mas nicho, pero muy interesada en el producto, y ademas estos nombres

no estan tan solicitados por las marcas” (Vilaseca, 2018).



En realidad, estos no dejan de ser otro tipo de influencer como el resto, realizan su
misma actividad. Tan solo difieren en el volumen de seguidores que conforman su
comunidad, que va de 5 mil a 25 mil seguidores (Influencity Blog, 2018). Se trata de
individuos cercanos, normalmente bien formados o apasionados por productos en
concreto, lo que les convierte en una fuente fiable de recomendacién para su
comunidad (Alonso, 2016).

Este tipo de influencer, que se caracterizan por ser extremadamente fieles,
acostumbran a ser mas activos en sus perfiles de redes sociales que un influencer
medio, lo cual le permite llegar a ser mas conocido por sus seguidores, creando mas
interaccidén — vy, por lo tanto, también engagement — con estos. Respecto a esta figura
de los microinfluencers, su dato mas relevante se encuentra en el engagemen:
implican hasta un 8,7% de sus usuarios, mientras que las celebrities, por ejemplo, tan
solo llegan al 1,7%, por lo general. Asi pues, la figura del microinfluencer es capaz de

fidelizar mas porque sus opiniones se consideran mas fiables (Grandio, 2017).

Cabe destacar que, segun un estudio que se realiz6 en 2016 por Keller fay Group y la
Wharton School, los microinfluencers generan 22,2 veces mas conversaciones
semanales sobre marcas y recomendaciones de compra que el consumidor medio.
Ademas, un 82% de los encuestados afirmaba seguir las recomendaciones de estos

perfiles de microinfluencers (Alonso, 2016).

2.2.5.3 Los microinfluencers de lifestyle
Dentro del mundo de los microinfluencers, aquellos cuya tematica es el lifestyle son

de los que mas podemos encontrar en las redes sociales, hoy en dia.

Los microinfluencers de lifestyle, son aquellos que no estan especializados en ninguin
tema en concreto, sino que muestran su vida en general y hablan de los temas que

les apetezca mostrar.



Tomando como referencia la clasificacion de influencer en funcion de su comunidad
de seguidores de Influencity y la explicacibn que acabamos de ver sobre
‘microinfluencers de lifestyle’, algunos ejemplos de este tipo de influencer serian los
siguientes: Athenea (ver Imagen 10), Nora (ver Imagen 11), Lorena (ver Imagen 12) y

Maria (ver Imagen 13).

athenegra Enviar mensaje m eee

479 publicaciones 10.9K seguidores 815 seguidos

Athenea Pérez

Modelo

Y ex-gimnasta.

Licenciada en Marketing y en Publicidad @
= @monroemodels - @madmodelsmgmt

11 @sophie.models ™ @eastwestmodels

Imagen 10. Perfil Instagram @athenegra. Fuente: https:/bit.ly/30G4KXR

noraouwvi IEZ D -

22 publicaciones 12K seguidores 2,150 seguidos

Nora Ouvifia

[_l=UCl R

nifia sofiadoraW
www.youtube.com/channel/UCusNVqu10U63o0eX_CzrgqtQ

Imagen 11. Perfil Instagram @noraouuvi. Fuente: https://bit.ly/3cNj2sD

lorenacorcoles  Enviarmensaje

2,272 publicaciones 14.2K seguidores 923 seguidos

Lorena Cércoles Borras

L'Olleria-Madrid @

- Periodista y escritora (#MeOlvidéDecirTeQuiero). £
- Embajadora de #LaContentor. 3¢

- Hablo mucho y escribia historias en: (3«0 &
loquetequeriacontar.wordpress.com

Imagen 12. Perfil Instagram @Ilorenacorcoles. Fuente: https://bit.ly/3zaTnS9




ma”axng Enviar mensaje eee

268 publicaciones 22.4K seguidores 969 seguidos

Maria

barcelona

- yona@b3hind.com
linktr.ee/mariaxng

Imagen 13. Perfil Instagram @mariaxng. Fuente: https:/bit.ly/3z6IPV2

La opinion de estos microinfluencers de lifestyle sobre productos o servicios que da a
conocer en sus perfiles de redes sociales esta igualmente o, incluso, en ocasiones
mas valorada que la de los microinfluencers en general. Esto se debe al hecho de
que, al estar mostrando su vida practicamente “al completo” la fidelidad de los usuarios
que le siguen hacia el perfil es mayor, respecto a aquellos microinfluencers que estan

especializados en un tema en concreto (Influencity, 2016).

Como hemos visto en el apartado 1.4 de conceptos bésicos, la palabra ‘lifestyle’
significa en espanol ‘estilo de vida’; por lo que el contenido de los microinfluencers de
lifestyle se enfoca basicamente en eso, en mostrar su estilo de vida, las cosas que
hacen en su dia a dia, los productos que les gusta utilizar, la manera en la que visten,
qué comen y cdmo pasan su tiempo libre. Ademas, también comparten sus opiniones,
actitudes e intereses. En definitiva, se podria decir que el poder este tipo de influencer
reside en la identificacion que tiene con sus seguidores, ya que comparte situaciones
de su vida cotidiana y trabaja con la empatia para generar comunidad y sensacion de

pertenencia en esta, con sus seguidores.

Por ultimo, se considera importante mencionar que el infuencer — al igual que el
microinfluencer — de lifestyle, es un tipo de creador de contenido que suele ser mas
egoceéntrico que otros tipos de influencer especializados en temas en concreto. Esto
se debe a que mucho del contenido que genera se acaba englobando en diferentes
categorias, debido a su poca especializacién pero, a pesar de esto, todas giran en

torno a él o ella, como figura protagonista.



En otras palabras, se podria decir que el eje real del éxito, en este caso, termina
siendo la persona en cuestién y no tanto la tematica o la calidad del contenido que
comparte (Influencity Blog, 2014). Tal y como veremos con mas detalle en el apartado
2.5, esto se debe a que a las personas, como seres sociales que somos, al observar
que otra persona lleva a cabo una accion, se le activan las neuronas espejo para poder
comprender de forma automatica su intencién, lo cual explica que los usuarios de la
red sientan mas atraccién o interés por ver qué hace, qué siente, qué piensa, quién
es... esa persona categorizada como influencer de lifestyle, que no tanto por las

acciones en concreto que muestra.

2.3 Instagram
Tras haber hablado de las redes sociales en general, a continuacion vamos a hacer
focus en la red social Instagram, puesto que es la plataforma en la que se va a centrar

esta trabajo.

2.3.1 ¢Qué es Instagram?
Instagram es una red social y a la vez una aplicacion moévil creada por Kevin Systrom
y Krieger Mike que sali6 al mercado en octubre de 2010, a través de la Apple Store;
es decir que solo aquellas personas que disponian de un iPhone en aquel momento
podian descargarse la aplicacion en sus dispositivos méviles. No fue hasta abril de
2011 que la aplicacion estuvo también disponible para dispositivos Android, los cuales
acumulaban una lista de espera para descargarsela de 400.000 personas, lo cual
conllevd un millén de descargas en tan solo 25 horas. La aplicacion se centraba en
compartir fotografias con el resto de los usuarios, ademas de tener la posibilidad de
retocarlas mediante filtros disponibles en la propia aplicacién (Ramos Macias, 2015).
En aquel entonces los blogs eran una de las plataformas que mas se parecia a
Instagram, sin embargo, en esta nueva aplicacion no se le daba tanto peso al texto,
como ocurria con los blogs, sino que el 90% de la importancia recaia sobre las

imagenes (Rodriguez Bosch, 2017).



Existen mil millones de usuarios activos de manera mensual en Instagram, camino a
los 2 mil millones. Quinientos millones de cuentas utilizan Instagram Stories a diario
(Mohsin, 2019), se dan unos 4,2 millones de likes cada dia y mas de 95 millones de

fotografias y videos se publican a diario (Zuckerman, 2019).

Actualmente, la gente visualiza una cantidad inmensa de imagenes en Instagram cada
dia, en un tiempo minimo, mientras hacer scroll down en la home de la plataforma.
Esto conlleva como consecuencia que las marcas lo perciban como una gran
oportunidad, ya que les permite promocionar sus productos y amplificar sus
comunicaciones en un periodo de tiempo muy corto y de manera muy efectiva (Zietek,
2016).

Asi pues, el motivo por el que Instagram no deja de ser la red social que
continuamente experimenta un mayor crecimiento, respecto a otras, es porque las
imagenes y videos que ahi se comparten tienen un poder de engagement muy fuerte,
haciendo los productos que ahi se muestran mas visibles y comunicando mayor valor

de marca (Lirola, Martin y Martin, 2015).

2.3.2 Publico objetivo de Instagram
“Las redes sociales se han convertido en canales rapidos y faciles para la
comunicacién instantanea, creandose una verdadera especializacién en cada una de
las plataformas implicadas” (Fernandez de Cérdova, 2017).
Por ese motivo es de vital importancia tener en cuenta que cada red social tiene su
propio publico objetivo y su manera concreta de ofrecer y generar contenido,

generando una experiencia diferente para el usuario.

A continuacion, utilizaremos como referencia un estudio muy completo en el que se
estudian los usuarios espafoles de Facebook, Twitter e Instagram (The Social media

Family, 2018) para conocer al publico objetivo de Instagram, en concreto.



En cuanto a la edad, la mayoria de los usuarios que estan activos en Instagram son

aquellos que pertenecen a las generaciones Millenial, Generacion Z.

En referencia al género, el 55% de los usuarios son mujeres y el otro 45% son

hombres, a pesar de que cada vez estas tasas se igualan mas.

Respecto al estado civil de los usuarios, predominan aquellos que estan solteros, por

encima de los casados o emparejados de manera oficial.

El nivel de estudios de la mayoria de los usuarios de Instagram es con estudios

universitarios acabados.

Asi pues, concluimos que el perfil de usuario de Instagram es mujer Millenial/Gen Z,

con estudios universitarios finalizados y soltera.

2.3.3 Instagram: la red social de los influencer
Actualmente, Instagram es la red social por excelencia en la que encontramos a un
mayor numero de influencer, ademas de ser la red social preferida por los anunciantes
y marcas para realizar campanas con influencer, ya que es la que mas posibilidades

de contenidos diferentes ofrece (SocialPubli, 2021).

Una de las particularidades por las que se corona a Instagram como la mejor red social
para desarrollar el marketing de influencer (Garcia et al, 2018) es la naturaleza de
base que define a esta red social. Estad claro que una imagen vale mas que mil
palabras, por eso que las imagenes y los videos sean los “contenidos base” de
Instagram hacen que esta plataforma permita expresar y comunicar mucho mas alla

que el texto.

A continuacion, se presentan los puntos claves que hacen que Instagram sea la mejor

red social para el influencer marketing (Influencity, 2020):



El 61% de las marcas eligen la red social Instagram para hacer publicidad ya
que es en la que mas influencer por persona se sigue y, por eso, donde pueden
interactuar mas con los publicos. Es importante tener en cuenta que los
seguidores de una marca en Instagram estan un 53% mas comprometidos que

los de Facebook y un 110% mas que los de Twitter.

La inversion digital actual europea de influencer es de 32 mil millones de euros,
siendo uno de los mercados mas en desarrollo en la actualidad. Espana tiene

el sexto puesto en cuanto a ranking de paises.

La mayoria de contenido es generado por mujeres (58,1%) y los ambitos que

mas destacan son los productos cosméticos, la ropa, la belleza y el ocio.

Instagram obtiene cifras de alcance mas altas que otras redes sociales.
Ademas, es la red social mas diversa, puesto que ofrece la posibilidad de
publicaciones temporales (stories), publicaciones fijas (posts), videos reels
(duraciébn maxima de 90”) , videos IGTV (duracion maxima de 10’) y uso de

etiquetas de manera ilimitada.

Los microinfluencers acostumbran a ser considerados expertos en un ambito
en concreto, ademas de tener una audiencia muy enfocada en su opinion. En
este caso Instagram favorece la aparicion de este tipo de perfiles frente a otras
redes sociales. Esto se debe a que las cuentas con menos de 30 mil seguidores
cuentan con una tasa de interaccion 7 veces mayor que los influencer con mas
de 100 mil seguidores, constituyendo asi el porcentaje mas alto de influencer

utilizados en las campafias de comunicacion.



- En Instagram, uno de los formatos de post promocionales mas comunes son
los sorteos, seguidos de aquellos que comunican codigos de descuento. Estas
dos estrategias de marketing permiten alcanzar cifras de visibilidad muy altas
para aquellas marcas comerciales o personales que los comparten, ya que la
accion de compartir y comentar (los requisitos basicos de participacion)
permiten que se llegue de un usuario a otro de una manera rapida y eficaz.

- La constitucion de una imagen de marca es mucho mas eficaz y creativa a
través del feed de Instagram. El ‘feed’ de Instagram se define como la
organizacion de los posts de un perfil, ayudando a dar importancia y armonia a
una marca — ya sea comercial o personal-, si se organiza siguiendo parametros
como el color o la disposicion de los elementos de la imagen. Teniendo en
cuenta que el peso de Instagram recae en la imagen, si se percibe que un
usuario trabaja su imagen con detalle y delicadeza, esto ayudara a transmitir
credibilidad.

2.4 El marketing de influencer o Influencer marketing
La idea de utilizar a perfiles como los influencer como embajadores de una marca esta
establecida desde hace muchos anos. Las redes sociales se han convertido en los
canales de marketing por excelencia para practicamente todas las marcas (Gonzalez,
2010).

Llegd un momento en que las publicaciones organicas empezaron a perder alcance y
notoriedad en las redes sociales y fue entonces cuando se opt6 por alternativas que

mantuvieran el posicionamiento de las marcas (BrandManic, 2018).

Un ejemplo de los principios del Marketing de Influencia fue en el afio 2015, cuando
la empresa estadounidense Lord & Taylor pidi6 a 50 instagrammers del momento subir
una foto, todas ellas en el mismo dia y a la misma hora, en la que vistieran un vestido

especifico de su nueva coleccion.



En muy pocos dias la prenda se agotd, ya que esta accion hizo que las consumidoras
percibieran el vestido como un “must-have” y les gener6 la necesidad de adquirirlo

(Martinez y Gonzalez, 2018).

Asi pues, este tipo de practicas han dado lugar al que hoy en dia se denomina
marketing de influencer o marketing de influencia o, en inglés. Influencer marketing.
Es definitiva, una estrategia colaborativa entre empresas e influencer que persigue la
finalidad de provocar una reaccion en el consumidor para que compre un producto o

se le convenza de algo en concreto (Fernandez Lerma, 2017).

2.4.1 ;Qué es el influencer marketing?
Si miramos atras en el tiempo, el Influencer marketing no se diferencia tanto del boca
a boda de toda la vida, puesto que es, en definitiva, una persona que nos recomienda
algo y nosotros tomamos esa recomendacion como fiel y transparente. Ademas, hace
también ya muchisimos anos que se utilizaban a celebrities o actrices del momento
para dar a conocer o promocionar productos en concreto, sobre todo en television
(Harders, 2018).

Si vamos de manera mas concreta a investigar sobre el marketing de influencer en la
plataforma Instagram, el tema central de la investigacidon de este trabajo, encontramos
diferentes acciones. En esta red social, el Influencer marketing obtiene muy buenos
resultados, siempre y cuando la marca en cuestion cuente también con un perfil en
Instagram.

A continuacién, se presentan las principales acciones de Influencer marketing que se

llevan a cabo en Instagram (Fernandez Lerma, 2017):

- Imagen patrocinada donde se muestra el producto con mencién al perfil de la
marca.
- Imagen patrocinada donde no se muestra el producto, pero se comunica un

mensaje por parte de la marca.



- Video con mencién al perfil de la marca.
- Imagen del resultado de haber sido invitado/a a un evento de la marca y con
mencidn a la misma marca.

- Mencidn al perfil de la marca en Instagram stories, mostrando un producto.

En referencia a los presupuestos estipulados de este tipo de colaboraciones entre
marcas e influencer, cabe mencionar que cada influencer cobra lo que quiere y lo que
puede (Portillo y Montesinos, 2018), en funcién de diferentes variables: volumen de
audiencia, visualizaciones de media por publicacion, saturacion publicitaria del perfil
del influencer, formato del contenido que va a crear, nivel de segmentacion, red

social... (Venegas, 2015).

En lo que a los propios influencer comporta, lo que a ellos les mueve para colaborar
con las marcas acostumbra a ser el hecho de querer incrementat su alcance o su
audiencia, ofrecer contenidos de calidad, crear su propia imagen de marca, obtener
ventajas y beneficios, vivir experiencias como acudir a eventos o viajar, aunque, sobre

todo, ganar dinero (Nunez, 2015).

2.4.2 Estrategias de influencer marketing
Dependiendo de la relacion que exista entre el influencery la marca que llevan a cabo
una colaboracion o accion de Influencer marketing, existen diferentes estrategias. A
continuacion, vemos las principales y las que mas se suelen llevar a cabo (Influencity
Blog, 2018):
- Envio de producto. La marca envia al influencer productos de forma gratuita,

obteniendo como intercambio la mencion de la marca en sus contenidos.

- Post patrocinado. Publicaciones que suben los influencer promocionando un

producto 0 una marca que le ha contratado para esta accion.



- Embajadores de marca. Son contratos pagados a largo plazo. La marca envia
productos al influencer de manera periédica, mientras que este actia como

imagen de marca. Este tipo de estrategia requiere exclusividad de la marca.

- Posts invitados. La marca invita al influencer a escribir y a hablar sobre ellos

en sus publicaciones, con la finalidad de obtener mayor repercusion.

- Entrevista. La marca realiza una entrevista al influencer y, a posteriori, se

comparte en distintas redes sociales de ambas partes.

- Cbdigos de descuento. La marca proporciona al influencer un codigo de
descuento para su e-commerce, para que este lo comparta en sus redes
sociales, con la finalidad de alcanzar conversiones. Es habitual que marca y

prescriptor acuerden una comision por cada venta realizada con el codigo.

- Eventos. La marca invita a uno o varios influencer a acudir a un evento, para

que los usuarios asocien a ambos perfiles como que tienen algo en comun.

2.4.3 Herramientas de medicion o KPI (Key performance indicator)
“Los indicadores clave de rendimiento (KPI, por el inglés Key performance indicator)
nos ayudan a entender si una marca ha alcanzado el éxito (...) Estos indicadores son
herramientas imprescindibles para poder evaluar cualquier campana de influencer
marketing” (Diaz, 2017).

Segun Diaz (2017), estos son algunos de los indicadores mas implementados en las

campanas de influencer marketing:



- Impacto en las ventas (y trafico a web). Este es uno de los principales
objetivos de este tipo de campanas, aunque, a su vez, uno de los mas dificiles
de cuantificar. Para medirlo, se puede establecer una correlacion entre el trafico
que ha obtenido la pagina web de la marca, producto o al alcance del e-
commerce, para cuantificar el impacto en ventas que ha podido generar el
influencer. Por lo general, cuanto mas trafico traiga el influencer a la web, méas

posibilidades de conversion.

- Alcance. Otro KPI muy util es el alcance. El alcance hace referencia a todas
aquellas personas o, mejor dicho, usuarios que han sido impactados con el
contenido del influencer. Este indicador se tiene en cuenta a la hora de

establecer el total del engagement generado en la campafa o accién concreta.

- Engagement. Es uno de los indicadores mas importantes, ya que indica la
relevancia de la publicacion del influencery sirve para tomar decisiones sobre
qué influencer escoger para cada campana en concreto. Esto es, como ya se
ha presentado anteriormente, la suma de las interacciones entre la comunidad
y el influencer, generadas a partir de de una publicacién en concreto, entre el
total de seguidores del influencer. Dependiente de la red social en la que se
lleve a cabo la accidn, se aplicaran unos parametros u otros para contabilizar
este KPI.

2.5 ¢Por qué seguimos a los influencer?
Los motivos que llevan a los usuarios de las redes sociales a seguir a influencer
podrian ser muchos y muy diversos entre ellos. Desde razones mas psicoldgicas hasta

incluso algunas mas fisiolo6gicas, o simplemente por ningin motivo en concreto.

Sin embargo, en este apartado vamos a presentar algunas de las caracteristicas que
empiricamente se han recopilado y se ha demostrado que hacen que queramos seguir

a influencer.



Tal y como se menciond en la presentacidn de los objetivos de este trabajo, en el que
se relacionaban los objetivos principal y secundario, a continuacion, veremos vy
entenderemos que el proceso por el que se relacionan estos dos es, a grandes rasgos

el siguiente:

Nosotros, como usuarios de Instagram, en este caso, percibimos que el influencer es
una persona auténtica, que es creible y eso nos transmite confianza, haciendo que se

activen nuestras neuronas espejo.

Las marcas que llevan a cabo estrategias de influencer marketing aprovechan esto
para que la figura de los influencer con los que trabajan realice conductas modeladas
para vender los productos o servicios que les interesan. Asi pues, los seguidores de
estos influencer perciben esto a partir del aprendizaje observacional y se sirven de
estas figuras como grupos de referencia para conformar sus gustos y costumbres,

motivo final por el cual les siguen.

2.5.1 Razones por las que los usuarios siguen a los influencer
En el estudio ‘Do the metrics matters?‘se concluye que existen 4 caracteristicas que
se cumplen cuando un usuario sigue a un influencer en redes sociales (Lowe Calverley
& Grieve, 2020).

1- Percibir que esa persona es auténtica. Con esto nos referimos a sentir que
lo que el influencer esta haciendo pertenece a su identidad, que no lo esta

intentando teatralizar o representar para aparentar algo en concreto.

Con el fin de profundizar mas en la autenticidad, es interesante tener en cuenta la
definicion de ‘auténtico, ca’ en la Real Academia Espanola que, dicho de una persona,
coloquialmente, se refiere a “consecuente consigo mismo, que se muestra tal y como

es” (Real Academia Espanola, s.f., definicion 2).



Esto nos hace ver que la autenticidad solo puede establecerse en comparacion con
otra “realidad” (Monereo, 2009), por lo que podria parecer necesario conocer con

mucho detalle a una persona, para ser capaces de valorar si es auténtica, o no.

El hecho de que nos ubiquemos en el mundo de las redes sociales, en el que conocer
con detalle a las personas que ahi encontramos no es para nada una tarea facil, hace
que en este punto entre en juego un factor determinante: el efecto similitud. El efecto
similitud explica que se empatiza mas con aquellas personas que vemos similares a
nosotros mismos, que con las que percibimos como diferentes. Esto conlleva que
también se perciban como mas auténticas las personas que vemos similares a

nosotros (Vinyals Ros, 2019).

Reconocer a una persona auténtica puede resultar dificil, puesto que parece que los
seres humanos, a lo largo de toda la historia, siempre hemos querido aparentar mas
de lo que realmente somos o tenemos. Sin embargo, existen ciertas caracteristicas
basicas que, a grandes rasgos, podrian ayudarnos a reconocer a una persona

auténtica (Torres, 2016).

No piensan constantemente en su imagen. Las personas auténticas pueden
llegar a pensar espontaneamente en como son vistas por los demas, pero esto

llego a convertirse en un bucle obsesivo.

- No fuerzan su lenguaje verbal.

- No tienen miedo a mostrar sus opiniones. Hablan como librepensadores y
expresan nitidamente sus ideas, aunque estas puedan parecer muy radicales

0 extranas.

- Intentan comprender a los demas. Asumen el reto de hacer encajas su

manera de entender la realidad con la de sus interlocutores.



- No prejuzgan. No suelen tomar decisiones en base a como les sean
presentadas sus posibles opciones; examinan lo que les ocurre de la manera

mas objetiva posible.

Asi pues, las personas auténticas se caracterizan por ser resilientes, fieles a sus
valores e ideales, pues piensan con conviccion y actuan de manera coherente con su

realidad, tratando de ser objetivas (Carranza, 2021).

2- Consumismo. Para el usuario que tiene el rol de seguidor, el consumo forma
parte de su vida, de su tiempo, de su economia e incluso de sus emociones;

en definitiva, uno de sus quehaceres.

Por consumismo, se entiende la “tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir

bienes, no siempre necesarios” (Real Academia Espafiola, s.f.).

Otra definicibn mas técnica del consumismo es la siguiente: El consumismo es una
tendencia del mundo contemporaneo que consiste en comprar y/o acumular bienes y

servicios por encima de lo que se considera primera necesidad (Westreicher, 2020).

El consumo es una realidad objetiva y material, pero, a la vez, es también una
produccion simbdlica que depende de los sentidos y de los valores que los grupos
sociales le dan a los objetos y a las actividades de consumo (Alonso, 2007).

En esta linea, Baudrillard (1974) considera que una verdadera teoria de los objetos y
del consumo no se debe fundar sobre las necesidades y la satisfaccion, sino sobre la
prestacion social y la significacion (Rodriguez Diaz, 2012). Esto nos hace ver que el
consumismo no tiene tanto que ver con los factores econémicos 0 mas tangibles de

la persona, sino mas con sus valores (Vinyals Ros, 2019).



En la actualidad, la mayoria de las cosas que nos rodean son temporales, volatiles e
inestables, liquidas, tal y como lo denominé Bauman (2000); en esta “modernidad
liquida”, la predominancia de la estética frente a la ética y el individualismo, la industria
cultural capitaliza cada vez mas valores relacionados con el yo: la belleza, la
autoayuda o el crecimiento personal, entre otros (Trechera Herrera, 1998; Bauman,
2000). Esto ha conllevado que el individuo moderno se encuentre inmerso en una
busqueda constante de autorrealizacion que ha derivado en un vacia existencial y una
falta de sentido que encuentra en el consumo (Trechera Herrera, 1998; Severiano,
2005).

Vemos como la sociedad del consumo esta guiada por una cultura del yo y los medios
de comunicacion, sobre todo Internet y las redes sociales, lejos de convertirse en
nexos de unién entre el individuo y su entorno exterior, generan un efecto contrario,
convirtiéndose en los nuevos altavoces de una “pandemia narcisista” (Trechera
Herrera, 1998).

3- Inspiracidén. Esto hace referencia al hecho de que el usuario seguidor tiene la
sensacion de que el influencer es una persona que le ayuda a descubrir cosas
nuevas, distintas, pensar diferentes; es decir, que lo siente como una especie

de fuente de inspiracion para sus gustos y/o intereses.

En su nivel mas basico, inspirar quiere decir “sentirse motivado por alguien o algo para
el desarrollo de la propia creacion” (Real Academia Espafiola, s.f., definicion 6). Tal y
como veremos en los apartados que vienen a continuacién, el hecho de inspirar esta
directamente relacionado con el concepto de los grupos de referencia; es decir,
dejamos que nos inspiren y tomamos ejemplo a aquellos que forman parte de nuestros

grupos de referencia, ya que es a lo que aspiramos.



4- Envidia. En este caso se entiende que el usuario seguidor se compara con la
figura del influencery percibe que este segundo tiene cosas que él no tiene y
que, muy probablemente, le gustaria tener, por lo que le lleva a sentir envidia.
Esto le lleva a coger al influencer como una fuente de malestar, se compara y
él mismo se percibe peor. Sin embargo, decide seguirle porque cuando
sentimos envidia, pese a ser un sentimiento negativo, sentimos una cierta
necesidad de seguir al corriente de los movimientos de la persona por la que
tenemos ese sentimiento (Mikhailova, 2017). En definitiva, esta persona por la
que se siente envidia estaria perteneciendo a lo que, para nosotros, seria

nuestro grupo de referencia.

Cabe destacar que, por ‘envidia’ se entiende “emulacién, deseo de algo que no se

posee” (Real Academia Espanola, s.f., definicion 2).

2.5.2 La credibilidad
Por ‘credibilidad’ se entiende la medida en que se percibe que una fuente posee
experiencia relevante para un tema y se puede confiar en ella para dar una opinién
objetiva sobre ese tema. El modelo de “credibilidad de la fuente” sugiere que exista
un mensaje del tipo promocional, que venga de una fuente creible que, en este caso,

seria un influencer en las redes sociales (Guifiez, Mansilla y Jeldes, 2020).

El modelo de “credibilidad de la fuente” hace referencia al hecho de que la eficiencia
del mensaje depende de la percepcion de los receptores de ese mismo mensaje, en
funcidén de su experiencia, de su confiabilidad y el atractivo del emisor del mensaje de

la marca o producto (Guifiez, Mansilla y Jeldes, 2020).

En concreto, un estudio de Newell y Goldsmith de 2001 considera la confiabilidad y la
experiencia como dimensiones propias del modelo de credibilidad de la fuente
(Guiniez, Mansilla y Jeldes, 2020).



Cabe destacar que la credibilidad de los influencer se entiende como una senal critica
en términos de fomentar las percepciones, ya sean positivas o negativas, de los

consumidores hacia las marcas.

Como consecuencia, cuando los consumidores analizan la fuente del contenido, es
decir el influencer, este es percibido como una fuente mas creible que los anuncios
tradicionales (Ata, Arslan, Baydas y Pazvant, 2022). Esto refuerza la idea de que el
modelo de “credibilidad de la fuente” esta estrechamente relacionado con el fendmeno

de los influencer.

Para los consumidores, es altamente significativo percibir que los influencer anuncian
productos o servicios apropiados o afines con sus intereses, estilos de vida y
estandares. Ademas, el ajuste entre ese producto o servicio y la fuente de credibilidad
de los influencer, como la confiabilidad, el atractivo y la experiencia, tienen un efecto
en la actitud de los consumidores a través de los anuncios (Lou, 2021; Kim & Kim,
2021; De Cicco, Lacobucci y Pagliaro, 2021)

2.5.3 Las neuronas espejo
La figura de los influencer es capaz de crear emociones nuevas e influir en la
percepcion que sus seguidores tengan sobre objetos en concreto o marcas, tanto para
bien como para mal. Por ese motivo, la utilizacion de las estrategias de Influencer

marketing debe ser, por supuesto, metodica.

Existen varias teorias psicoldgicas que apoyan este razonamiento, la Teoria de la
Mente y las neuronas espejo, que vemos a continuacion (Alonso, Braojos y Costa,
2018).

El concepto de ‘Teoria de la Mente’, hace referencia a la habilidad para comprender y
predecir la conducta de otras personas, sus conocimientos, sus intenciones y sus

creencias.



Ademas de entender que cada uno de nosotros es capaz de tener deseos, emociones,
intenciones, etc., la teoria de la mente nos permite también comprender que los otros

también tienen sus propios sentimientos, deseos, etc.

Las neuronas espejo se activan cuando una persona, animal u objeto ejecuta una

accion e imitan, como reflejos. De ahi su nombre de neuronas espejo.

Este tipo de neuronas cuentan con un alto nivel de conectividad. No solo activan los
sistemas perceptivos, sino también los motores. Cuando se ve 0 se escucha un relato,
por ejemplo, se activan en la mente las areas motoras correspondientes a las acciones
que realiza el otro personaje que se esta viendo, aunque el cuerpo permanezca

completamente inmovil.

Por otro lado, estas neuronas ademas de activar los sistemas perceptivo y motor,
activan también el sistema emocional, el conocido como cerebro limbico. Es decir, se
puede llegar a sentir lo mismo que siente el personaje que se observa y uno se puede

incluso llegar a emocionar con él.

Es a partir de estos procesos mentales como se activa el sistema cognitivo: se
comprende, no abstrayendo o conceptualizando, sino en relaciébn con lo que se
percibe, a lo que se ha realizado mentalmente, a lo que se ha sentido y vivido
(Massanet y Mateu, 2019).

2.5.4 El aprendizaje observacional
En 1965, Bandura propone una teoria de contiglidad para el aprendizaje de
observacion. Se dice que, al observar un modelo, nos hacemos una idea de como se
efectlan las conductas nuevas y, de esta manera, a posteriori, esta informacion que
hemos codificado nos servird como guia de nuestra accién. Para Bandura, las
influencias de los modelos producen el aprendizaje, sobre todo por su funcién

informativa.



Es decir, cuando se observa a un modelo, adquirimos principalmente
representaciones simbdlicas, a través de las ya mencionadas neuronas espejo, de las
actividades que este efectla. Asi pues, estas representaciones simbodlicas nos
serviran de guia para efectuar acciones consideradas como adecuadas (Marcia
Antén, 1985).

Ademas, a nivel cognitivo, la forma en la que las personas, como seres sociales,
conceptualizamos y comprendemos la realidad es, en gran medida, retérica. En el
libro Metaforas de la vida cotidiana, los autores sefalan que “la metafora[...] impregna
la vida cotidiana, no solamente el lenguaje, sino también el pensamiento y la accion.
Nuestro sistema conceptual ordinario, en término del cual pensamos y actuamos, es

fundamentalmente de naturaleza metaférica (Lakoff y Johnson, 2018:35).

En varias ocasiones, la neurociencia ha validado que “las areas cerebrales
encargadas del raciocinio estan estrechamente ligadas a las areas en las que residen
las emociones por medio de conexiones neuronales” (Martin Jiménez, 2014: 65). Esto
hace que la dimension de las emociones juegue un papel fundamental a la hora de
tomar decisiones, ya que agiliza los procesos de razonamiento. Como ya hemos visto,
a través de las neuronas espejo, que se activan cuando observamos que otra persona
lleva a cabo una accion, somos capaces de comprender de forma automatica su
intencidn. Ademas, estas neuronas espejo pueden llegar a simular en nuestro cerebro
emociones que ni tan siquiera son nuestras, es decir emociones ajenas, favoreciendo
asi nuestra empatia con los demés. Por lo tanto, si el mensaje que se transmite va
acompafado de expresiones y gestos adecuados estratégicamente, esto puede llegar
a propiciar una comprensién inmediata por el consumidor (Martin Jiménez, 2014: 75-
77).



2.5.5 Los grupos de referencia y de pertenencia
Por un lado, un grupo de referencia es aquel que un individuo utiliza a moda de
comparaciéon, con la finalidad de establecer sus propias conductas como forma de
comportamiento. Es el grupo a través del cual una persona internaliza reglas o valores,
pero al cual no solo no pertenece, sino que, ademas, tampoco es reconocido como
parte del mismo por sus integrantes. En definitiva, solo le sirve como referencia para

el “deber ser” o “querer ser”.

Por otro lado, el término grupo de pertenencia define aquel grupo al que un individuo
pertenece. En este caso, la persona si que forma parte del mismo grupo y, a su misma
ves, es reconocida como integrante de este. De este modo, las normas y las reglas
establecidas en los grupos de pertenencias son adoptadas y acatadas por todos sus
miembros (Maldonado, 2013).



3. TRABAJO DE CAMPO

3.1 Investigacion principal
En primer lugar, es necesario recapitular y recordar tanto el objetivo principal como la
pregunta de investigacién principal de este trabajo, que seran los ejes vertebradores

de esta ‘investigacién principal’.

Asi pues, el objetivo principal que persigue este trabajo es conocer los motivos que
llevan a las personas de entre 18 y 35 anos — usuarias frecuentes de Instagram — a

seqguir a microinfluencers de lifestlye.

En relacion con el objetivo, la pregunta de investigacion a la cual se le pretende dar
respuesta es: ¢;Cuales son los motivos que llevan a las personas de entre 18 y 35

anos — usuarias frecuentes de Instagram — a seguir a microinfluencers de lifestyle?

Una vez hecha esta contextualizacion, procedemos a presentar la metodologia que
se va a seguir con el fin de dar respuesta a la pregunta de investigacion principal y

cumplir con el objetivo principal.

3.1.1 Metodologia investigacion principal
Para estructurar la metodologia de esta investigacion principal, en primer lugar, se va
a plantear una hipoétesis, basada en los conocimientos adquiridos a lo largo del marco
tedrico, mas en concreto en el apartado 2.5.1, que se tratara de confirmar o desmentir

mediante la investigacion.

Hipétesis: los motivos que llevan a las personas de entre 18 y 35 afios — usuarias
frecuentes de Instagram — a seguir a microinfluencers de lifestyle en esta plataforma
son: percibir que el microinfluencer es una persona auténtica, tener tendencia al
consumismo, tener la sensacion de que se obtiene inspiracion del microinfluencery

sentir envidia por él.



Asi pues, las variables que en esta investigacion se van a medir son:
1. Percepcion de que el microinfluencer es una persona auténtica.
2. Cumplir con una tendencia al consumismo.
3. Sentir que el microinfluencer es una fuente de inspiracion.

4. Sentir envidia por el microinfluencer.

Estas variables son, en funcidén de su naturaleza, cualitativas; en funcion de la relacion
entre ellas, todas son independientes entre si; y en concreto, la variable nUmero 2
(consumismo) es una variable de control. En este caso, la técnica de investigacion
que se va a llevar a cabo sera una entrevista personal semiestructurada, tal y como

se detallara mas adelante.

A continuacion, se procede a presentar la manera en que se van a medir cada una de

las variables.

1. Percepcion de que el microinfluencer es una persona auténtica.
Para medir esta primera variable, en primer lugar, preguntaremos al individuo
estudiado cuales cree que son los valores que tiene el microinfluencer. Después, les
preguntaremos si creen que ese microinfluencer se estd mostrando (en el contenido
en general que se encuentra en su perfil de Instagram) fiel a sus valores, o
transparente, para asi identificar si el individuo estudiado percibe al microinfluencer
como una persona auténtica, o no. Haremos este proceso con dos figuras de
microinfluencers que los individuos entrevistados sigan, preferiblemente

microinfluencer hombre y microinfluencer mujer.

Si la hipétesis planteada es valida, deberiamos ver que los individuos estudiados

perciben como ‘persona auténtica’ a los microinfluencers que si siguen;



No plantearemos la misma conclusién parcial en negativo, es decir ‘no perciben como
auténticos a los microinfluencers que no siguen’, ya que el hecho de no seguir a un
influencer en general puede ser debido a muchos motivos, diferentes a los que aqui
estamos estudiando como, por ejemplo, no haberse cruzado nunca con su perfil en
redes sociales, y/o no haber oido hablar nunca de él o ella, simplemente por

casualidad.

2. Cumplir con una tendencia al consumismo.
Al ser esta una variable de control, la mediremos en primera instancia, antes que las

otras tres variables.

En este apartado debemos tener en cuenta la segunda definicion que se ha visto
anteriormente sobre el consumismo. Asi pues y cogiendo como referencia ejemplos
de consumismo de la fuente de informacion de la cual se ha obtenido esa segunda
definicibn de este concepto, para comprobar si el individuo cumple o no con esta
variable, se le preguntara si siente atraccién por obtener lo ultimo en dispositivos
moviles; si siente atraccion por renovar su ropa por temporadas; y, por ultimo, si siente
atraccion por mostrar logos de marcas reconocidas en la ropa o complementos que

viste.

Las respuestas esperadas a estas preguntas, para comprobar si el participante

cumple con una tendencia al consumismo o no, serian “si” o algunas variaciones

similares.



3. Sentir que el microinfluencer es una fuente de inspiracion.
La manera en la que se va a medir esta variable es mediante el planteamiento de la
siguiente pregunta al participante de la investigacion, a la vez que le mostramos el
contenido del influencer en cuestion: ¢ Sientes que este contenido es una fuente de
inspiracion para ti? ;Te transmite/aporta algo este contenido? ;Qué te
transmite/aporta? Haremos este proceso con dos figuras de microinfluencers que los
individuos entrevistados sigan, preferiblemente microinfluencer hombre vy

microinfluencer mujer.

Si la hipétesis planteada es valida, deberiamos ver que los individuos estudiados
perciben como ‘fuente de inspiracion’ a los microinfluencers que siguen; tal y como se
ha explicado mas arriba, no plantearemos la misma conclusion parcial en forma
negativa, es decir ‘no perciben como fuente de inspiracién a los microinfluencers que
no siguen’, ya que el hecho de no seguir a un influencer en general puede ser debido
a muchos motivos, diferentes a los que aqui estamos estudiando como, por ejemplo,
no haberse cruzado nunca con su perfil en redes sociales ni haber oido hablar de él o

ella, simplemente por casualidad.

4. Sentir envidia por el microinfluencer.
Para medir esta Ultima variable y saber si el individuo estudiado siente envidia por el

microinfluencer, le preguntaremos si le gustaria tener la misma vida que tiene él.

Si el entrevistado responde que si, entonces confirmaremos que siente envidia por el
microinfluencer, a pesar de ser conscientes de que la envidia es un sentimiento muy
abstracto y dificil de identificar. Antes de continuar, cabe destacar que una respuesta
afirmativa a la pregunta que aqui se plantea, aparte de ‘envidia’, también podria
significar, por ejemplo, admiracion o atraccion, sin necesidad de envidia. Esto es algo
gue en esta investigacion se tiene en cuenta, que implica asumir un ligero margen de
error pero que, muy a nuestro pesar, no podemos evitar y simplemente podemos

mencionarlo y tenerlo en cuenta.



Una vez dicho esto, se expone que la metodologia de la investigacion principal de este
trabajo va a consistir en una entrevista, es decir una técnica que servira de gran
utilidad como investigacion cualitativa para recaudar informacion detallada y precisa
por parte de los sujetos estudiados. En el ultimo apartado de anexos se puede ver el

guion de la entrevista semi-estructurada al completo.

El universo ideal con el que se podria llevar a cabo esta investigacion cualitativa serian
todas aquellas personas, independientemente de su género, que vivan en Espafa,
que tengan entre 18 y 35 afos — ambos incluidos —, que utilicen con frecuencia la red

social de Instagram y que sigan a microinfluencers de lifestyle.

Como es evidente, no se puede llevar a cabo esta investigacién con la totalidad del
universo, es por ello que la muestra que se utilizara va a estar conformada por 10
personas, hombres y mujeres, residentes en Espana, que tengan entre 18 y 35 anos,
que utilicen con frecuencia la red social de Instagram y que sigan a (idealmente)
microinfluencers de lifestyle o, simplemente a influencer en general (justificado mas

adelante).

El tipo de muestreo que se va a seguir para la definicidbn de las 10 personas que
conformaran la muestra de esta investigacion sera no probabilistico. De manera mas
concreta, sera un tipo de muestreo comunmente conocido como deliberado, critico o
por juicio. Esto se debe a que los individuos seran seleccionados en base al propdsito
del estudio. Es decir, se creara una muestra intencional con aquellas personas que

cumplan los requisitos presentados en el parrafo anterior.

Tal y como se vera con mas profundidad en el apartado 4 de discusiones, el hecho de
encontrar a personas que estén a nuestro alcance para ser entrevistadas y que
cumplan con el requisito de seguir a microinfluencers de lifestyle puede ser una tarea
dificil.



Por ese motivo, siempre se tratara de que las personas entrevistadas cumplan con
ese requisito aunque, si en algiin momento no se consigue, entonces se llevara a cabo
la misma investigacion pero utilizando a influencer (y no microinfluencers) de lifestyle.
Si el hecho de encontrar a esos individuos que sigan a influencer de lifestyle y que, a
la vez, estén a nuestro alcance para ser entrevistados, sigue conllevando muchas
limitaciones, entonces se dara por valido escoger a influencer en general, enfocados

en una tematica diferente al lifestyle.

Podemos llevar a cabo los pasos que se acaban de presentar sin que esto afecte al
objetivo que se pretende alcanzar en esta investigacion principal, puesto que, tal y
como se ha visto en el apartado 2.5, el motivo por el que un usuario puede seguir a
un microinfluencer de lifestyle no difiere del que hace que siga a un influencer de una

tematica diferente.

En el apartado final de este trabajo, anexos, se pueden consultar los documentos de
cesion de derechos de entrevistas que se les solicitd firmar a todas y cada una de las

personas entrevistadas para esta técnica de investigacion.

3.1.2 Resultados investigacion principal
A continuacién, de manera visual mediante tablas de contenido, podemos ver las
respuestas que los entrevistados han dado en sus respectivas técnicas de
investigacién. Ademas, con los colores verde, rojo y amarillo, podemos apreciar si
cada uno de los individuos entrevistados cumplen con las variables que en estas

entrevistas se estan midiendo.

Cabe destacar que, con la finalidad de elaborar las tablas de contenido que se
muestran a continuacién, las respuestas de los individuos entrevistados han sido
previamente estudiadas y resumidas o acotadas, con el propésito de analizarlas con
mayor eficiencia, sobre todo a la hora de recopilar datos de las diferentes entrevistas

y compararlos.



Entrevista 1. Max, 23 afios.

Informacién extra
Atraccion por obtener lo Gltimo en No
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap Si
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de . . - PR . —
= s d Si Al principio dice que no pero, finalmente, si. Dice “aunque, si se ve ellogo... la prefiero”.
marcas reconocidas
i ool Si Del 0 al 10 puntta la transparencia del influencer con un 7,5,
Vana!_:/’eZ @chico_morera P P "
Percepcion del
influencer como
' éntica' |Influencer 2 . . : .
persona auténtica . . Si Del 0 al 10 punta la transparencia del influencer con un 6.
@elvira.yuki
i Influencer 1 Si "En el tema del veganismo... me transmite perseverancia, ganas"
VanallJ{e g @chico_morera 9 P 9 :
Percepcion del
influencer como
inspiracién' |Influencer 2 . . . . " R
'fuente de inspiracion . . Si "Yo no he conseguido pasarme ese juego y la influencer si... me transmite motivacion".
@elvira.yuki
Influencer 1 " . . - -
5 No Le gusta el estilo de vida del influencer, pero no siente envidia.
Variable 4 @chico_morera
Sensacién de envidia
por el influencer |influencer 2 . . . "
. " Si "Estaria bien algin dia conseguir lo que ella tiene”.
@elvira.yuki
Influencer 1 " . . . " " . . .
5 Le empecé a seguir por YouTube... después en Instagram vi que hablaba de alimentacion vegana y eso me interesa mucho".
- @chico_morera
¢ Por qué sigues al
Influencer?
Influencer 2 " - N
. . Porque me parece envidiable lo que hace y lo que consigue".
@elvira.yuki

Tabla 2. Resultados Entrevista 1. Fuente: elaboracién propia.

De esta primera entrevista destacamos tres aspectos.

En primer lugar, en la tercera pregunta filtro en la que se media la tendencia al
consumismo, al entrevistado le ha causado cierto pudor afirmar que si que le gusta
mostrar los logos de las marcas reconocidas que utiliza. No ha sido hasta que se le
ha planteado una hipotética eleccion entre una camiseta de marca reconocida y otra
de marca blanca, que finalmente ha afirmado que escogeria la que es de marca
reconocida.

En segundo lugar, se puede apreciar de manera clara que el entrevistado siente
envidia, aunque pueda ser ‘envidia sana’, por uno de los influencer por el que se le
pregunta, al utilizar verbatims como “yo no he conseguido pasarme el juego y la
influencer si” o “estaria bien algun dia conseguir lo que ella tiene”.

En tercer lugar, el entrevistado asegura que sigue a uno de los influencer porque, en
primera instancia, lo conoci6 en otra red social (YouTube) y, a partir de ahi, lo buscé

en Instagram, le gusto el contenido y empez6 a seguirle.



Entrevista 2. Claudia, 18 afios.

Informacién extra
Atraccion por obtener lo Gltimo en si
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap Si
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de si
marcas reconocidas
Influencer 1
i " Si Del 0 al 10 puntda la transparencia del influencer con un 8.
Vanal_:/’e 2 @claudiacanals_ P P
Percepcion del
influencer como
' éntica' |Influencer 2 . . - .
persona auténtica Si Del 0 al 10 puntia la transparencia del influencer con un 10.
@xexuxus
i Influencer 1 Si Cuando la Influencer comparte fotos de deporte, playas y viajes en general, si que le inspira
Variable 3 T p porte, playas y viajes en general, i q pira.
Percepcion del
influencer como
' inspiracién' |Influencer 2 . - .
fuente de inspiracion Si Le inspira tanto el contenido de viajes, como el de ofertas.
@xexuxus
Influencer 1 . I " . .
N Si 'A mi también me gustaria que las marcas me regalaran cosas".
Variable 4 @claudiacanals_
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2
Si "Envidia sana si”.
@xexuxus
Influencer 1 . " " . " . N
N Encontro el perfil de la Influencer en una web de camisetas, le gusté el perfil y la empez6 a seguir.
- @claudiacanals_
¢ Por qué sigues al
Influencer?
Influencer 2
"Sobre todo, por las ofertas que comparte".
@xexuxus

Tabla 3. Resultados Entrevista 2. Fuente: elaboracién propia.

En la segunda entrevista realizada existen tres aspectos llamativos los cuales se
quieren recalcar.

Primero, llama la atencién que la entrevistada puntie, del 0 al 10, la transparencia de
uno de los influencer con un 10, como nota maxima, dando a entender que lo percibe
como totalmente transparente en sus contenidos.

Segundo, respecto al primer influencer sobre el que se le pregunta, afirma que su
contenido le inspira porque puede coger ideas de sitios adénde le gustaria viajar;
respecto al segundo influencer sobre el que se le pregunta, afirma que su contenido
le aporta valor porque le hace estar al corriente de las mejores ofertas de los sectores
de mercado que le interesan.

Tercero, la entrevistada sostiene que empez6 a seguir a uno de los influencer porque

encontrd su perfil en una pagina web de retailers de camisetas.



Entrevista 3. Alex, 25 afios.

Informacién extra

Atraccion por obtener lo Gltimo en

¢ Por qué sigues al
Influencer?

@jaimeharrys

X o A Si
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap Si
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de si
marcas reconocidas
Influencer 1 . " . « P n
Variable 2 @jaimeharrys Si Dice, del influencer, “se grabay ya est4, lo cuelga, salga como salga”.
Percepcion del
influencer como
énti Influencer 2
'persona auténtica' o Si Del 0 al 10 puntda la transparencia del influencer con un 9.
Influencer 1 " " . . . .
Variable 3 @jaimeharrys Si Dice que no, pero que le gustaria hacer lo mismo que el influencer... Por lo tanto, si que lo es.
Percepcion del
influencer como
‘fuente de inspiracion' Influencer 2 si Al principio de la entrevista dice que lo Gnico que le transmite es que es un chica guapa. Después afiade que le gusta ver los viajes,
@goicoechea porque coge ideas.
Influencer 1 si
Variable 4 @jaimeharrys
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2
. Si
@goicoechea
Influencer 1

"Porque me gustaria probar a lo que se dedica éI".

Influencer 2
@goicoechea

"Porque creo que es de las chicas mas guapas de Instagram"”.

Tabla 4. Resultados Entrevista 3. Fuente: elaboracién propia.

Los tres puntos mas destacables de esta tercera entrevista son, por un lado, que el

entrevistado puntia, del 1 al 10, con un 9 la transparencia de uno de los influencer

sobre el que se le pregunta. Por otro lado, que el entrevistado afirma que siga a esa

misma influencer porque siente atraccion fisica por ella. Y por ultimo que, en primer

lugar, el entrevistado dice que el contenido de uno de los influencer sobre el que se le

pregunta no es una fuente de inspiracién por €, pero después dice que le gustaria

hacer lo mismo que hace ese influencer. Por lo tanto, por mucho que haya asegurado

antes que no le inspira, la realidad es que si que lo hace porque le aporta ideas de lo

que le gustaria hacer en su vida.




Entrevista 4. Valentina, 32 afios.

Informacién extra

Atraccion por obtener lo Gltimo en

@ama.come.vive.brilla

. o g No
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P pa p! Si "Menos que la gente normal, pero si'".
. temporadas.
Atraccion por mc.uslrar logos de No/Si "No especialmente.
marcas reconocidas
i P Crco Si “Supongo que habra mucho postureo... pero lo disimulan bastante bien"
Vanal_:/’e 2 @dontworrybecamper pongo q P P !
Percepcion del
influencer como
énti Influencer 2
'persona auténtica’ . . Si “Debe tener muchas colaboraciones... pero lo muestra de manera que parece que lo hace de verdad".
@ama.come.vive.brilla
i Influencer 1 Si Coge ideas de sitios donde ella también quiere viajar
VanallJ{e g @dontworrybecamper 9 a ar.
Percepcion del
influencer como
inspiracién' |Influencer 2
'fuente de inspiracion' . . Si “Me inspira a recordarme que tengo que hacer yoga una vez a la semana, intentar comer mas healthy...”.
@ama.come.vive.brilla
Influencer 1 " » . . " . "
Si A ella también le gustaria comprarse una furgoneta para viajar y mantener un estilo de vida muy activo.
Variable 4 @dontworrybecamper
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2
Si Al principio dice que no la envidia... pero después afade que envidia sana quizas si.

¢ Por qué sigues al
Influencer?

Influencer 1
@dontworrybecamper

"Para guardarme los sitios donde ellos van y después quizas ir".

Influencer 2
@ama.come.vive.brilla

"Porque me recuerda los habitos sanos que me gustarian aplicar a mi vida".

Algo que llamé la atencidn en esta cuarta entrevista fue que la persona entrevistada
no se sinti6 del todo cdmoda al afirmar que sentia envidia por una de las influencer
por la que se le preguntaba. Ademas, la entrevistada declard que el contenido de una

de las influencer le inspira porque le permitia coger ideas de lugares que le gustaria

visitar.

Tabla 5.

Resultados Entrevista 4. Fuente: elaboracion propia.




Entrevista 5. Mireia, 35 afios.

Informacién extra
Atraccion por obtener lo Gltimo en No
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap Si
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de si
marcas reconocidas
. Influencer 1 si
Vanal_:/’e 2 @Iluciapombo
Percepcion del
influencer como X " . . . .
‘persona auténtica' Influencer 2 No Dice “se le ve muy familiar con sus hijos... muy natural. Sin embargo, méas adelante afirma "a este chico en concreto lo noto
@tomasparamo demasiado artificial".
i Influencer 1 Si “En cuanto a viajes, me inspira porque me gustaria verme a mi ahi donde ella esta”
Vanalln{e 3 @Iuciapombo yes, pira porg 9 .
Percepcion del
influencer como
‘fuente de inspiracion' Influencer 2 si La fuente de inspiracién no viene del influencer (de Tomas), sino de lo que sucede a su alrededor (su estilo de vida, sus hijos y su
@tomasparamo mujer).
Influencer 1 si Primero dice “envidia no seria la palabra”, pero después afiade “envidia si que me entra, porque no me puedo permitir los viajes que
Variable 4 @luciapombo ella hace”.
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2
No
@tomasparamo
(i MEEr? "La sigo ahora mas por la boda, porque me gusta ese tema"
. @Iluciapombo ’ ’
¢ Por qué sigues al
Influencer?
Influencer 2 " " " I
Porque ha sacado una firma de ropa, por la mujer, los hijos y por los viajes".
@tomasparamo

Tabla 6. Resultados Entrevista 5. Fuente: elaboracién propia.

En esta quinta entrevista surgieron diferentes aspectos que llamaron la atencién.

En primer lugar, la persona entrevistada dijo que a uno de los influencer se le veia
muy natural, pero después declardé “a este chico en concreto lo noto demasiado
artificial”; por lo que por mucho que dijera que lo veia natural, después se contradijo.
En segundo lugar, se manifest6 que el motivo por el que seguia a uno de los
infleuncers es porque le aportaba inspiracion de lugares a los que le gustaria viajar.
En tercer lugar, la entrevistada manifestaba que la fuente de inspiracidbn que
encontraba en uno de los perfiles de influencer sobre los que se le preguntaba no
venia especialmente de la persona autora de ese perfil, sino de aquello que sucede
alrededor de él y las personas que le acompanan y aparecen en sus contenidos.

En cuarto lugar, la entrevistada declar6 seguir a uno de los influencer por el simple

hecho de cotillear su vida.



Entrevista 6. Alejandro, 22 afios.

Informacién extra

Atraccion por obtener lo Gltimo en

N o . Si Solo con dispositivos méviles marca Apple.
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap Si
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de si
marcas reconocidas
. Influencer 1 si
Vanab/’e 2 @hamzazaidi97 !
Percepcion del
influencer como
‘persona auténtica' | Influencer 2 si
@paulagonu
" Influencer 1 si Le inspira el trabajo del Infi 4 I Infi i
Vana[‘]{es @hamzazaidio? i e inspira el trabajo del Influencer, mas que el Influencer en si.
Percepcion del
influencer como
inspiracién' |Influencer 2
'fuente de inspiracion' No "No, porque su contenido es muy repetitivo y dirigido a chicas".
@paulagonu
Influencer 1 No
Variable 4 @hamzazaidi97
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2
No
@paulagonu
MifrEes "Porque me hace gracia, me gusta su contenido"
. @hamzazaidio7 q gracta, me g ’
¢ Por qué sigues al
Influencer?
Influencer 2 N - \
Porque esta buena".
@paulagonu

En esta sexta entrevista volvié a suceder algo muy parecido a la anterior, ya que el
entrevistado declar6 que la fuente de inspiracién de uno de los influencer sobre los
que se le preguntaba no venia en si del propio influencer, sino su trabajo, es decir a
lo que este se dedica. Ademas, la persona entrevistada asegur6 que seguir a uno de
los influencer porque su contenido le provoca risa. Por ultimo, cabe destacar que el

entrevistado afirmo seguir a una influencer“porque esta buena”, es decir porque siente

Tabla 7. Resultados Entrevista 6. Fuente: elaboracién propia.

atraccion fisica por ella.




Entrevista 7. Santiago, 28 afios.

Informacién extra

Atraccion por obtener lo Gltimo en

¢ Por qué sigues al
Influencer?

@jorgecremades

N o L Si Solo con dispositivos méviles marca Apple.
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap No
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de si
marcas reconocidas
i o Si Del 0 al 10 puntta la transparencia del influencer con un 7,5,
Vanal_:/’e 2 @jorgecremades P P "
Percepcion del
influencer como
énti Influencer 2
'persona auténtica’ Si “Porque publica fotos con gente... no creo que esté de postureo con los amigos de fiesta”.
@paulagonu
. Influencer 1 si Seguin su definicion de fuente de inspiracion’ — algo que te anima a ser mejor persona —, no; pero le aporta entretenimiento y se rie
VanallJ{e g @jorgecremades con su contenido.
Percepcion del
influencer como
‘fuente de inspiracion' Influencer 2 si Segun su definicion de fuente de inspiracion’ — algo que te anima a ser mejor persona —, no; pero le aporta inspiracion de sitios a los
@paulagonu que le gustaria ir.
Influencer 1 si Al principio dice que no, porque esta muy contento con su vida, pero luego dice que si siente envidia sana, porque le gustaria que le
Variable 4 @jorgecremades invitaran a eventos y viajes.
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2 si PSS, e . . - i
@paulagonu i Al principio dice que no, pero después dice que si que tiene envidia de los viajes que hace la Influencer.
Influencer 1

"Porque es quien empez6 a crear el humor en las redes sociales".

Influencer 2
@paulagonu

"La empecé a seguir porque la vi un dia de fiesta".

Tabla 8. Resultados Entrevista 7. Fuente: elaboracién propia.

Algo que resulta interesante en esta séptima entrevista es que el entrevistado cree

que si el influencer publica fotos con sus amigos en los que aparentemente estan

felices, lo mas seguro es que sea cierto y que no estén aparentandolo. Por otro lado,

el entrevistado declara que uno de los influencer le aporta entretenimiento en el dia a

dia, porque su contenido hace que se ria.




Entrevista 8. Emilia, 21 afios.

Informacién extra
Atraccion por obtener lo Gltimo en . « L .
X - ! Si ‘Aunque no me sea necesario, siento que es necesario”.
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap Si
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de si
marcas reconocidas
. Influencer 1 si
Vanal_:/’e 2 @chlloeswainfit
Percepcion del
influencer como
‘persona auténtica’ | Influencer 2 i i imi i i i i
P @dariioselles Si Elinfluencer muestra sus sentimientos, pensamientos y reflexiones en su perfil de Instagram, lo cual le dota de transparencia.
i Influencer 1 Si Le gustaria conseguir cosas muy parecidas a las que la influencer ha conseguido.
VanallJ{e g @chlloeswainfit g 9 VP a guido.
Percepcion del
influencer como
i inspiracién' |Influencer 2 . . . . " . " " . .
fuente de inspiracion' PRl Si “Podia tomar como referencia sus pensamientos, para aplicarlos a los mios y sacar mi pensamiento critico propio”.
Influencer 1 si Al principio dice que no, porque no quiere ser como ella. Después dice que es posible que sienta algo de envidia en la disciplina de la
Variable 4 @chlloeswainfit Influencer.
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2
" No / Si Dice “hace unos meses te habria dicho que si... pero ahora ... no”.
@dariioselles
(i NEEer "La sigo porque me transmite motivacion e inspiracion para el gimnasio".
. @chlloeswainfit ’
¢ Por qué sigues al
Influencer?
Influencer 2 "Porque durante su trayectoria en un programa de television, en su perfil comentaba lo que sucedia en el programa... Me pareci6 un chico
@dariioselles correcto, me gustaban sus ideas y siento que es muy transparente”.

Tabla 9. Resultados Entrevista 8. Fuente: elaboracién propia.

En la octava entrevista, destacamos que la entrevistada cree que, si el influencer
muestra sus sentimientos, pensamientos y reflexiones en su perfil de Instagram, este
esta siendo totalmente transparente. Por otro lado, cabe recalcar que la entrevistada
no se sintié del todo cdmoda al afirmar que sentia envidia por uno de los influencer,
ya que en primer lugar dijo que no, pero mas tarde recapacité diciendo que si se trata
de envidia sana, entonces si. Por ultimo, es importante destacar que la entrevistada
asegura que empez6 a seguir a uno de los influencer a raiz de conocerlo en un

programa televisivo.



Entrevista 9. Idoia, 21 afios.

Informacién extra

Atraccion por obtener lo Gltimo en

N o o Si
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap Si
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de si
marcas reconocidas
Influencer 1 . . )
Variable 2 @paulagonu Si Cuando la Influencer lo ha pasado mal emocionalmente, lo ha mostrado en su perfil. Muestra lo bueno y lo malo.

Percepcion del

influencer como

‘persona auténtica' | Influencer 2 si

. . La entrevistada verbaliza que cuando ve el contenido del Influencer siente que esta viendo a su mejor amigo.
@jonanwiergo

Influencer 1 . L
Variable 3 Si “Me inspira en la manera de afrontar las cosas de la vida”.

" @paulagonu
Percepcion del
influencer como

'fuente de inspiracion’ | Influencer 2 si
@jonanwiergo

“El ‘que fluya la vida y el buen rollo’... me identifico con todo esto”.

Influencer 1 si
Variable 4 @paulagonu
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2
. Ny Si
@jonanwiergo
Influencer 1 "La empecé a seguir en YouTube. Después la dejé de seguir cuando estaba de pareja con Alex. Luego la volvi a seguir cuando lo dejaron. Me
@paulagonu gustan sus publicaciones, la ropa que viste... y las reflexiones que hace".

¢ Por qué sigues al
Influencer?

Influencer 2

. . "Le empecé a seguir cuando empez6 en YouTube y Twitter; a partir de ahi también le segui en Instagram"”.
@jonanwiergo

Tabla 10. Resultados Entrevista 9. Fuente: elaboracion propia.

De esta novena entrevista, se destaca, en primer lugar, que la entrevistada piensa de
manera similar a la anterior, ya que afirma que la influencer esta siendo auténtica y
mostrandose transparente cuando comparte sus malos momentos a nivel emocional.
En segundo lugar, cabe recalcar que la entrevistada afirma haber empezado a seguir
en Instagram a ambos influencer a posteriori de conocerlos en otras redes sociales

distintas a Instagram.



Entrevista 10. Jordi Carlos, 35 afios.

Informacién extra
Atraccion por obtener lo Gltimo en No
dispositivos moviles.
Variable 1 Atraccion por renovar ropa por
Tendencia al P Pap No
. temporadas.
Atraccion por mostrar logos de No
marcas reconocidas
i P o Si “Transmite su propia personalidad en todo su contenido”
Variable 2 e — propia p .
Percepcion del
influencer como
énti Influencer 2
'persona auténtica' RO Si Antes, cuando el Influencer estaba en television, no, pero ahora si que lo ve de manera transparente.
Influencer 1 q I~ . . e . - " .
Variable 3 @maarya_21 Si Al principio dice que no, porque el target de su contenido son mujeres... pero después dice que si, que le inspira para salir de fiesta.
Percepcion del -
influencer como
'fuente de inspiracién' | Influencer 2 si
@angel_mg
Influencer 1 .
Si
Variable 4 @maarya_21
Sensacién de envidia
por el influencer Influencer 2
Si “Si que me gustaria tener su forma de pensar”.
@angel_mg
i EEer "Porque considero que es un estandar de belleza ideal".
- @maarya_21
¢ Por qué sigues al
Influencer?
Influencer 2 N " . o
Pergloe Porque actualmente es de las pocas personas que, en muy poco tiempo, te informa y te alegra el dia".

Tabla 11. Resultados Entrevista 10. Fuente: elaboracion propia.

En esta Gltima entrevista, hubo tres aspectos que llamaron la atencion.

Primero, el entrevistado declard que el contenido de uno de los influencer le inspira
porque le aporta ideas de sitios a los que le gustaria salir de fiesta.

Segundo, la persona entrevistada afirm6 sentir envidia por uno de los influencer
porque le gustaria tener su forma de pensar.

Tercero, el entrevistado asegur6 seguir a una de las influencer porque la considera un

estandar de belleza ideal, es decir siente atraccion fisica por ella.

A nivel general, se destaca que, tal y como se ha podido observar con los colores que
indicaban si se cumplian o no las variables, no con todos los influencer que estos
entrevistados siguen en Instagram se cumplen todos los requisitos. En el siguiente

apartado se extraeran conclusiones a partir de los resultados obtenidos.

Cabe destacar que la transcripcion total de todas y cada una de las entrevistas que

se han llevado a cabo se pueden solicitar a la autora de este trabajo, si se requiere.



3.1.3 Conclusiones investigacion principal
Con la finalidad de concluir de manera detallada los resultados obtenidos en esta
investigacién principal, en primer lugar, recordamos que se ha planteado una
hipotesis, la cual se pretende validar o desmentir a partir de los resultados de las

entrevistas.

De este modo y tal y como se ha podido observar en los resultados de la investigacion,
no en todas las entrevistas que se han realizado se han cumplido las 4 caracteristicas
o0 motivos que la hipbtesis planteaba. Asi pues y de manera clara, se afirma que no

es posible validar con certeza la hipbtesis planteada en esta primera investigacion.

Antes de continuar, recapitulamos hasta el objetivo de esta investigacion principal y
su respectiva pregunta de investigacién para concluir que, una vez llevadas a cabo
las entrevistas y tras haber analizado los resultados, seria posible responder a la

pregunta de investigacion con lo siguiente:

En la mayoria de los casos, aunque no siempre, los motivos principales por los que
las personas de entre 18 y 35 afnos — usuarias frecuentes de Instagram — siguen a
microinfluencers de lifestyle son los siguientes: la persona tiene una tendencia al
consumismo; la persona percibe al microinfluencer como una ‘persona auténtica’ y

como una ‘fuente de inspiracién’ y, por ultimo, siente algun tipo de envidia por él.

Sin embargo, otras razones que también pueden motivar a una persona de entre 18y
35 anos — usuaria frecuente de Instagram — a seguir a un microinfluencer de lifestyle

podrian ser las siguientes:



1. Haber conocido al microinfluencer en otra red social 0 medio de comunicacion
y, tras haber validado que el contenido que comparte en Instagram le resulta
interesante, empezar a seguirle también en esta plataforma.

2. Sentir que el microinfluencer le aporta informacidn de valor al usuario, asi como
lugares que le gustaria visitar u ofertas de sectores de mercado que puedan
interesarle.

Sentir atraccion fisica por el o la microinfluencer.
Por el hecho de cotillear aquello que el microinfluencer comparte sobre su vida.

5. Porque su contenido le causa entretenimiento y hace que el usuario se ria.

En cuanto al objetivo planteado, podemos afirmar que, tras haber llevado a cabo la
investigacidn principal, es cierto que no se conocen todos los motivos, pero si que se
conocen los principales motivos que llevan a las personas de entre 18 y 35 anos —
usuarias frecuentes de Instagram — a seguir a microinfluencers de lifestyle en esta

plataforma.

Este listado de ‘principales motivos’ esta compuesto por los cinco puntos que se
acaban de presentar, ademas de los otros cuatro que exponia el estudio de Lowe-

Calverley y Grieve.



3.2 Investigacion secundaria
El planteamiento de la investigacion secundaria va a seguir los mismos pasos que se
han hecho en la investigacion principal. Asi pues, empezaremos por recordar tanto el
objetivo secundario como la pregunta de investigacion secundaria que se han
planteado en este trabajo y que serviran de ejes vertebradores para la realizacién de

esta ‘investigacién secundaria’.

El objetivo que la investigacidn secundaria persigue es definir las principales técnicas
que ayudan y las que, por contra, no ayudan a que los microinfluencers de lifestyle de
Instagram adquieran un alto nivel de credibilidad en sus contenidos. Es por ello que la

pregunta de investigacion alineada con este objetivo es la siguiente:

¢Cuales son las principales técnicas que ayudan y las que, por contra, no ayudan a
que los microinfluencers de lifestyle de Instagram adquieran un alto nivel de

credibilidad en sus contenidos?

Una vez hemos recapitulado, se procede a presentar la metodologia que se va a llevar
a cabo con la finalidad de dar respuesta a esa pregunta de investigacion secundaria

y alcanzar el objetivo secundario.



3.2.1 Metodologia investigacion secundaria
En este caso no se va a plantear una hipétesis para validar o desmentir, sino que se
va a realizar una técnica de investigacion cuantitativa, un cuestionario, que nos
permitird contar con una muestra mucho mayor a la investigacion principal, por lo

tanto, mas significativa.

Esto se debe a que, en este caso, pretendemos obtener cuanta mas informacién de
diferentes sujetos mejor, ya que las técnicas que podrian ayudar, y las que no, a esos
microinfluencers de lifestyle a adquirir altos niveles de credibilidad pueden ser
percibidas de muchas maneras diferentes por parte de sus seguidores, o seguidores
potenciales, o simplemente usuarios de la red, los cuales seran utilizados como

muestra.

Cabe destacar que, para la realizacién de esta investigacion, no se va a distinguir
entre microinfluencer de lifestyle y cualquier otro tipo de influencer en general, puesto
que se entiende que las técnicas que pueden ayudarles, y las que no, a que adquieran
altos niveles de credibilidad son las mismas para todos, en su totalidad,
independientemente de la cantidad de seguidores que tengan o la temética en la que

su contenido esté enfocado.

El tipo de muestreo que se va a seguir para difundir el cuestionario de esta
investigacién secundaria va a ser no probabilistico, de tipo aleatorio simple. Es decir,
la peticion de rellenar el cuestionario se difundira a través de diferentes medios de
comunicacién de la autora de este proyecto y, de manera aleatoria, llegara a los
receptores. Cabe destacar que, teniendo en cuenta que existen 2 preguntas filtro en
el inicio del cuestionario, que tienen el poder de determinar si el individuo sigue o no
respondiéndolo, el muestreo también se podria considerar probabilistico, en concreto
de tipo deliberado, critico o por juicio, ya que tan solo las personas que cumplan con
el requisito de tener un perfil de Instagram y seguir a algun influencer seran las que

respondan el cuestionario en su totalidad.



Con el objetivo de dar respuesta a la pregunta de investigacidbn que persigue esta
investigacion secundaria, en el cuestionario que se va a difundir se van a hacer las
mismas preguntas a los encuestados sobre cuatro tipos de influencer de lifestyle: 2
mujeres y 2 hombres. Tanto en el caso de las influencer mujeres, como en el de los
influencer hombres, habra una y uno de ellos que cumpla con los estandares de
belleza actuales y otra y otro que no. Esto se ha decidido asi para, a la hora de analizar
los resultados, comparar estas variables y, en el caso de que puedan ser significativas
o influyentes en el hecho de otorgar credibilidad al influencer en cuestion, declararlo
en las conclusiones de esta investigacion. Ademas, de este modo se estara
incluyendo tanto a los perfiles de influencer que son considerados por la mayoria como
atractivos, como a los que no, asegurando una tasa elevada de variedad en el objeto

de estudio en cuestion.

En concreto, los influencer seleccionados son los siguientes:

1. Influencer 1: Andrea Mengual (@andreiiflu en Instagram)

andreiiflu & Enviar mensaje eee

1,269 publicaciones 623K seguidores 1,704 seguidos

ANDREA MENGUAL
Personaje publico

Tik Tok 2,4M
° andrea@youplanet.es
youtu.be/_E2V_4veATM

Imagen 14. Perfil Instagram @andreiiflu. Fuente: https://bit.ly/30HFksX

2. Influencer 2: Laura Yanes (@laurayanes29 en Instagram)

|aurayane529 Enviar mensaje m cee

3,068 publicaciones 99.4K seguidores 1,608 seguidos

Laura Yanes @

Personaje publico

@®LOVEYOURSELF®

+ Madrid « - Travel »- - Pre-primary Education &3
laurayanes@twic.es

www.youtube.com/c/laurayanes14

Imagen 15. Perfil Instagram @laurayanes29. Fuente: https://bit.ly/2DPOaTK



3. Influencer 3: Alvaro Mel (@meeeeeeeel en Instagram)

meeeeeeee|_ ] Enviar mensaje

1,875 publicaciones 1.2M seguidores 1,166 seguidos

ALVARO MEL
Actor

i love clouds
@inmanagement

Imagen 16. Perfil Instagram @meeeeeeel_. Fuente: https://bit.ly/3bga72g

4. Influencer 4: Mario Vaquerizo (@mariovaquerizooficial en Instagram)

mariovaquer... &  Enviar mensaje

2,086 publicaciones 1.1M seguidores 781 seguidos

Mario

Personaje publico

Para todo lo relacionado con temas de contratacion de Mario Vaquerizo y
Alaska contactar en: varietes1974@gmail.com

Imagen 17. Perfil Instagram @mariovaquerizooficial. Fuente: https:/bit.ly/30RkmYU

Ademas, cabe destacar que el contenido de los influencer que se va a seleccionar
para mostrar en el cuestionario y, posteriormente, preguntar en base a lo que se ha
visto va a ser en formato Instagram Story. En primer lugar, es evidente y l6gico con el
proposito de este trabajo que debe tratarse de un formato de contenido que se
encuentre en Instagram. En segundo lugar, se ha escogido el formato Story porque
es esta la manera en la que la gran mayoria de los influencer difunden mensajes mas
promocionales o comerciales, es decir contratados por marcas a modo de
colaboracion. Es importante hacer mencion que, en el caso del contenido del
Influencer 4, el mismo video compartido con formato Instagram Story fue publicado, a

posteriori en formato Instagram Reels.



A continuacién, vemos los contenidos que se mostraran en el cuestionario, de cada
uno de los influencer:

Influencer 1: https://bit.ly/3zgd6jh

2. Influencer 2: https://bit.ly/3PYUyec

3. Influencer 3: https://bit.ly/3bI3ZWu

4. Influencer 4: https://bit.ly/3Q60yIA

—

Veamos de manera mas concreta qué es lo que se les va a preguntar a los individuos
que participen en el cuestionario.

En primer lugar, se le preguntara si tiene un perfil de Instagram, o no. Aquellos
individuos que marquen la opcion ‘no’ finalizaran el cuestionario en ese punto, puesto

que no formarian parte de la muestra que se pretende estudiar.

En segundo lugar, se le preguntara si sabe qué es un influencery se le dara la opcion
de marcar ‘si’ 0 ‘no’. Esta pregunta, en concreto, no nos aporta informacién para
responder al objetivo de esta investigacion secundaria especificamente, pero nos

ayuda a entender cudl es la situacion del contexto.

En tercer lugar, se volvera a exponer una pregunta con poder de determinacion si el
individuo contintia con el cuestionario, o no. Asi pues, se le preguntara si sigue a algun
influencer en su perfil de Instagram. Aquellos individuos que marquen la opcién ‘no’,

al contrario de aquellos que marquen ‘si’, finalizaran el cuestionario en esa etapa.

A partir de aqui, las tres preguntas que se van a formular a continuacién seran las
mismas para cada uno de los contenidos del influencer 1, influencer 2, influencer 3 e
influencer 4. Asi pues, primero se mostraran los contenidos de cada uno de los
influencery, a continuacion, se le preguntara al encuestado si cree que el influencer
esta siendo sincero en lo que dice o si, por el contrario, cree que solo trata de generar

ventas a la marca que le ha contratado.



Por un lado, unicamente aquellos individuos que indiquen que consideran que el

influencer esta siendo sincero, pasaran a una pregunta en la que se le solicitara por

qué cree que el infleuncer es sincero. En esta pregunta se proporcionaran las

siguientes opciones de respuesta, de modo que el encuestado podra escoger una o

varias, en funcion de lo que considere:

Veo seguridad en si mismo/a cuando habla.

Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores.

Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos.
Siento que pretende ayudar de manera desinteresada.

Otra: (respuesta abierta corta).

Por otro lado, tan solo aquellos individuos que marquen la opcion de que creen que el

influencer no esta siendo sincero, pasaran a una seccion en la que se le preguntara

por qué cree que el influencer no es sincero. En esta pregunta, al igual igual que en

su version contraria, se proporcionaran las siguientes opciones de respuesta, de modo

que el encuestado podra escoger una o varias, en funcion de sus creencias:

Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer.

Percibo algunas “microexpresiones” corporales/faciales que me dan a entender
que esta mintiendo.

Veo incongruencias en lo que dice y hace.

Se toca la nariz y/o la boca.

Mueve demasiado los 0jos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad.
Tiene una actitud infantil.

Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”.
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. (entendiendo que el/la influencer
no tiene ninguna dificultad en el habla).

Quizas no miente, pero si sobreactua.

Otra: (respuesta abierta corta).



Una vez se han pasado por las preguntas anteriores con todos y cada uno de los
influencer seleccionados, entonces se preguntara al encuestado su franja de edad y

el género con el que se identifica.

El guion, en su totalidad, del cuestionario que se llevara a cabo se puede consultar en

el apartado de anexos de este trabajo.

3.2.2 Resultados investigacion secundaria
A continuacién, se muestran los resultados obtenidos en el cuestionario que se ha

llevado a cabo para desarrollar la investigacion secundaria.

De una muestra total de 255 individuos que participaron en la encuesta, en la primera
pregunta la mayoria (90,1%) declar6 un perfil en Instagram. Los usuarios que no tiene
un perfil en Instagram (el 9,9% de la muestra total inicial) dejaron de participar en la
encuesta después de haber respondido la primera pregunta, ya que no formaban parte

de la muestra que se pretende estudiar.

En la segunda y tercera pregunta, la muestra estaba conformada por 227 individuos.
Por un lado, el 99,2% afirmaba saber qué es un Influencer. Por otro lado, tan solo el

0,8% de la muestra no sabia qué era un Influencer.

La tercera pregunta era considerada como la ultima “pregunta filtro” de este
cuestionario. Es decir, en funcidén de la respuesta del participante, se definia si este
seguia adelante con el cuestionario, o no. Por lo tanto, aquellos individuos que decian

no seguir a un Influencer en Instagram directamente abandonaban el cuestionario.

Asi pues, el 17,6% de los encuestados afirmd que no sigue a ningun influencer en

Instagram. Sin embargo, la mayoria (82,4%) si que lo hace.
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Pregunta nam. 4 del cuestionario:

Influencer 1
¢, Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

n Si
=No

Grafico 1. Creencia que el Influencer 1 esta siendo sincero. Fuente: elaboracion propia.

Desde la cuarta, hasta la octava pregunta del cuestionario, se va a estar haciendo

referencia al contenido del Influencer 1, que se ha mostrado en el apartado 3.2.1.

En el grafico anterior podemos apreciar que una gran mayoria de los individuos
encuestados creian que el Influencer 1 no estaba siendo sincero en lo que decia, sino

que simplemente trataba de generar ventas a la marca que le habia contratado.

Pregunta nam. 5 del cuestionario:

Influencer 1
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién de la edad)
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Grafico 2. Creencia que el Influencer 1 esta siendo sincero en funcion de la edad. Fuente: elaboracion propia.
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Por un lado, si nos fijamos en los resultados de la pregunta anterior, esta vez
clasificandolos en funcién de la edad de los encuestados, vemos que, de manera
general, el porcentaje de individuos que creian que el Influencer 1 no estaba siendo
sincero era la mayoria, independientemente de la edad que tuvieran.

De manera mas detallada, podemos afirmar que en las franjas de edad de 31 a 35
anos y de 41 a 45 afos encontramos el mayor porcentaje de individuos que creian
que el Influencer 1 si estaba siendo sincero. Sin embargo, se puede afirmar que la

variable edad no influye en el hecho de creer que el influencer 1 es sincero.

Pregunta nam. 6 del cuestionario:

Influencer 1
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién del género)
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Total de respuestas
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Género

uSi =NO

Grafico 3. Creencia que el Influencer 1 esta siendo sincero en funcion del género. Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, si nos fijamos en los resultados de la cuarta pregunta, esta vez en
funcion del género de los encuestados, vemos que el porcentaje de individuos que
creian que el Influencer 1 no estaba siendo sincero era la mayoria,

independientemente del género.
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Pregunta nim. 7 del cuestionario:

Influencer 1 . .
Motivos por los que crees que el influencer esta siendo sincero

Otro: La conozco y sé que no recomienda cosas que realmente no le gustan. 71%
Siento que pretende ayudar de manera desinteresada. 71%
Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos. = 0,0%
Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores. 57,1%

Veo seguridad en si mismo/a cuando habla. 28,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Total de respuestas

Grafico 4. Motivos por los que se cree que el Influencer 1 es sincero. Fuente: elaboracién propia.

De los individuos que creian que el Influencer 1 si estaba siendo sincero, el motivo
mayoritario era “creo que se expresa de manera consecuente con sus valores” (57,1%
de las respuestas), seguido de “veo seguridad en si mismo/a cuando habla” (28,6%

de las respuestas).

Pregunta nim. 8 del cuestionario:

Influencer 1 . .
Motivos por los que crees que el influencer no esta siendo sincero

Otro: Demasiado guionizado. ,0%
Otro: Informacion falsa. | 0,2%
Otro: No esta ensefiando el producto ni lo esta utilizando. |0,2%
Otro: Les pagan muy bien por decir que le gusta cualquier cosa. 10,5%
Quizas no miente, pero si sobreactua. 38,8%
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. B1,4%
Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”. Wll4%
Tiene una actitud infantil. 9.9%
Mueve demasiado los ojos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad. 8,7%
Se toca la nariz y/o laboca. 10,7%

Veo incongruencias en lo que dice y hace. 1i2@%

Percibo algunas “mi i " corpor i que me dan a entender que esta mintiendo. 19,8%

Utiliza ar para tratar de 8 14,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Total de respuestas

Grafico 5. Motivos por los que se cree que el Influencer 1 no es sincero. Fuente: elaboracién propia.

De los individuos que consideraban que el Influencer 1 no estaba siendo sincero, el
motivo mayoritario era “quizds no miente, pero si sobreactua” (38,8% de las
respuestas), seguido de “percibo algunas ‘microexpresiones’ corporales/faciales que

me dan a entender que esta mintiendo” (19,8%).



¢ Por qué influyen los influencer? Paula Ramos Gémez
TFG | Grado en Publicidad y Relaciones Publicas Universidad Autbnoma de Barcelona

Pregunta nam. 9 del cuestionario:

Influencer 2
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

= Si
= No

Grafico 6. Creencia que el Influencer 2 esta siendo sincero. Fuente: elaboracion propia.

Desde la novena pregunta, hasta la decimotercera, se va a estar haciendo referencia

al contenido del Influencer 2 que se ha podido visualizar en el apartado 3.2.1.

En el gréfico anterior vemos que, en este caso, las respuestas estan repartidas de
manera equitativa en las dos opciones de respuesta. Una mitad de los encuestados
(50%) consideraba que el Influencer 2 no estaba siendo sincero, mientras que la otra

mitad pensaba que si que lo estaba siendo.

Pregunta nam. 10 del cuestionario:

Influencer 2
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién de la edad)
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Grafico 7. Creencia que el Influencer 2 esta siendo sincero en funcion de la edad. Fuente: elaboracion propia.
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En primer lugar, si nos fijamos en los resultados de la novena pregunta, clasificados
en funcion de la edad de los encuestados, observamos que, a primera vista, no existia
una relacién directa, ni tampoco indirecta, entre las variables edad y creer que el
Influencer 2 estaba siendo sincero, o no. Destacamos que en las franjas de edad de
46 a 50 anos y de 56 a 60 afos encontramos los porcentajes mas bajos de individuos

que piensan que el Influencer 2 si estaba siendo sincero.

Pregunta nam. 11 del cuestionario:

. _Influencer 2 .
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcioén del género)
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Grafico 8. Creencia que el Influencer 2 esta siendo sincero en funcion del género. Fuente: elaboracion propia.

En segundo lugar, en los resultados de la misma novena pregunta, en funcion del
género de los encuestados, vemos que en las categorias Mujer y Hombre, los
resultados también eran bastante equitativos, independientemente del género. En
cuanto a la categoria No Binario, al equivaler tan solo a 1 de los individuos
encuestados, es dificil comparar resultados con la variable creer que el Influencer esta

siendo sincero, o no, para determinar si existe alguna relacion entre ellas.
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Pregunta nam. 12 del cuestionario:

Influencer 2
Motivos por los que crees que el influencer esta siendo sincero

Otro: Muestra lo bien que se lo esta pasando y anima a participar. W¥3}6%!
Otro: Solo vende un producto/servicio. B2@%
Otro: Lo veo poco forzado. 10,6%
Otro: No sabria decirte. 10,6%
Siento que pretende ayudar de manera desinteresada. 15,8%
Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos. 4,2%
Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores. 26,7%
Veo seguridad en si mismo/a cuando habla. 46,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Total de respuestas

Grafico 9. Motivos por los que se cree que el Influencer 2 es sincero. Fuente: elaboracién propia.

De los individuos que percibian como sincera al Influencer 2, el motivo mas escogido
por los encuestados era “veo seguridad en si mismo/a cuando habla” (46,1% de las
respuestas), seguido de “creo que se expresa de manera consecuente con sus

valores” (26,7% de las respuestas).

Pregunta nam. 13 del cuestionario:

Influencer 2
Motivos por los que crees que el influencer no esta siendo sincero

Otro: Una persona nommal no utilizaria sus redes sociales cotidianas para algo asi. [0,5%
Otro: Solo dice mentiras. Esta contenta porque le van a pagar. [D,9%
Quizés no miente, pero si sobreactua. 33,9%
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. [13;2%
Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”. [2j8%
Tiene una actitud infantil. 9,2%
Mueve demasiado los ojos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad. 7.8%
Se toca la nariz y/lo laboca. [,4%

Veo incongruencias en lo que dice y hace. [8j7%

Percibo algunas “mi i i que me dan a entender que esta mintiendo. 13,8%
Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer. 23,4%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 10. Motivos por los que se cree que el Influencer 2 no es sincero. Fuente: elaboracion propia.

De los individuos que creian que el Influencer 2 no estaba siendo sincero, el motivo
mas votado era “quizas no miente, pero si sobreactua” (33,9% de las respuestas),
seguido de “utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer” (22,4% de las

respuestas).
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Pregunta nam. 14 del cuestionario:

) _Influencer 3 )
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

= Si
= No

Grafico 11. Creencia que el Influencer 3 esta siendo sincero. Fuente: elaboracién propia.

A partir de la decimocuarta pregunta y hasta la decimoctava, se va a estar haciendo

referencia al contenido del Influencer 3, que se ha expuesto en el apartado 3.2.1

En el grafico anterior vemos que, en este caso, al contrario que sucedia con los
Influencer 1 y 2, la mayoria de los encuestados (71,9%) consideraban que el
Influencer 3 si estaba siendo sincero en lo que decia. Por otro lado, el 28,1% de los
encuestados creian que el Influencer 3 no estaba siendo sincero y tan solo trataba de

generar ventas a la marca que le habia contratado.

Pregunta nam. 15 del cuestionario:

Influencer 3
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
e generar ventas a la marca que le ha contratado?
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Grafico 12. Creencia que el Influencer 3 esta siendo sincero en funcioén de la edad. Fuente: elaboracion propia.
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Fijdndonos en los resultados de la pregunta anterior clasificados en funcién de la edad,
vemos que no se puede determinar que exista una relacion, ni directa ni indirecta,
entre las variables edad y creer que el Influencer 3 esta siendo sincero, o no. Esto se
debe a que en la mayoria de las franjas de edad, los porcentajes que diferencian los
individuos que creian que el Influencer era sincero, de los que creian que no, son
bastante similares. Cabe destacar la franja de edad de Mas de 60 afios, en la que el
100% de los individuos — que, ademas, creen que el Influencer 3 si esta siendo sincero
— equivale a tan solo 1 individuo. En los rangos de edad de 16 a 20 anos y de 26 a 30
encontramos los porcentajes mas altos de individuos que creian que el Influencer 3 si

estaba siendo sincero: 78,9% y 76,5%, respectivamente.

Pregunta nam. 16 del cuestionario:

) _Influencer 3 )
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién del género)
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Grafico 13. Creencia que el Influencer 3 esta siendo sincero en funcién del género. Fuente: elaboracién propia.

Fijandonos en los resultados de la pregunta decimocuarta, ahora en funcién del
género, vemos que los porcentajes de individuos que creen que el Influencer 3 si
estaba siendo sincero respecto a los que creen que no lo era, no difieren de manera

significativa en funcion de si el encuestado se identifica como Mujer o como Hombre.
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Como ya hemos mencionado anteriormente, para la categoria No Binario, al equivaler
tan solo a 1 individuo, es dificil comparar resultados entre aquellos que pensaban que

el Influencer 3 era sincero, o0 no.

Pregunta nam. 17 del cuestionario:

Influencer 3
Motivos por los que crees que el influencer esta siendo sincero
Otro: No te sabria decir. 10,5%
Otro: No aporta nada positivo a la marca, no me parece falso lo que dice. W159%
Otro: Creo que es natural porque graba a sus amigos. W§4%
Otro: Dice la verdad, pero aun asi sobreacta un poco. 10,5%

Otro: Su tono es natural y nada sobreactuado. Parece que lo hace sin esfuerzo. 12i8%

Siento que pretende ayudar de manera desinteresada. 19,2%
Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos. 12,7%
Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores. 23,9%
Veo seguridad en si mismo/a cuando habla. 37,1%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 14. Motivos por los que se cree que el Influencer 3 es sincero. Fuente: elaboracion propia.

Entre los encuestados que percibian que el Influencer 3 si estaba siendo sincero, el
motivo mayoritario era “veo seguridad en si mismo/a cuando habla” (37,1% de las
respuestas), seguido de “creo que se expresa de manera consecuente con sus

valores” (23,9% de las respuestas).

Pregunta nam. 18 del cuestionario:

. Influencer 3 . .
Motivos por los que crees que el influencer no esta siendo sincero

Otro: Repite mucho el nombre de la marca. ¥22%
Otro: No es mas que un anuncio en el que se pretende vender. M1,1%
Otro: Creo que si no obtuviera nada a cambio quizas no haria este comentario. B2j2%
Otro: No aporta ninguna informacién de valor. B22%
Otro: No entiendo. ™1,1%
Quizés no miente, pero si sobreactua. 29,7%
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. 77%
Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”. 13i8%
Tiene una actitud infantil. 19,8%
Mueve demasiado los ojos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad. B2j2%

Setoca la nariz y/o laboca. M,1%

Veo incongruencias en lo que dice y hace. 11,0%
Percibo algunas “mi i " i que me dan a entender que esta mintiendo. 7.7%
Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer. 8,8%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 15. Motivos por los que se cree que el Influencer 3 no es sincero. Fuente: elaboracion propia.



Entre los encuestados que pensaban que el Influencer 3 no era sincero, el motivo
mayoritario era “quizds no miente, pero si sobreactia” (29,7% de las respuestas),

seguido de “tiene una actitud infantil” (19,8% de las respuestas).

Pregunta num. 19 del cuestionario:

) _Influencer 4 _
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

= Si
= No

Grafico 16. Creencia que el Influencer 4 esta siendo sincero. Fuente: elaboracién propia.

Desde la decimonovena pregunta, hasta la vigésima tercera pregunta, se estara
haciendo referencia al contenido del Influencer 4, que se ha podido visualizar en el
apartado 3.2.1.

En el gréfico anterior observamos que la mayoria de los encuestados (81,4%) creian
que el Influencer 4 no era sincero en lo que decia y solo trataba de generar ventas a
la marca que le habia contratado. Por el contrario, el 18,6% de los individuos

pensaban que el Influencer 4 si esta siendo sincero.
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Pregunta nam. 20 del cuestionario:

Influencer 4
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha Contratado?

(en funcién de la edad)
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Grafico 17. Creencia que el Influencer 4 esta siendo sincero en funcioén de la edad. Fuente: elaboracion propia.

Por un lado, si nos fijamos en los resultados de la decimonovena pregunta, esta vez
clasificados en funcion de la edad, vemos que, en practicamente todos los rangos de
edades, el porcentaje de individuos que consideraban que el Influencer 4 no estaba
siendo sincero era mayoritario. La franja de edad de mas de 60 afios no nos

proporciona resultados significativos, ya que tan solo pertenece a un individuo.

Pregunta nam. 21 del cuestionario:

Influencer 4
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién del género)
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Grafico 18. Creencia que el Influencer 4 esta siendo sincero en funcién del género. Fuente: elaboracién propia.
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Por otro lado, si nos fijamos en los resultados también de la decimonovena pregunta,
esta vez agrupados en funcidén del género, vemos que el porcentaje de individuos que
pensaban que el Influencer 4 no era sincero era la mayoria, independientemente del

género con el que se identificaran.

Pregunta nam. 22 del cuestionario:

. Influencer 4 . .
Motivos por los que crees que el influencer esta siendo sincero

Otro: Tengo la misma opinion que el influencer. | 1,6%

Siento que pretende ayudar de manera desinteresada. 14,5%
Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos. 4,8%
Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores. 33,9%
Veo seguridad en si mismo/a cuando habla. 45,2%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 19. Motivos por los que se cree que el Influencer 4 es sincero. Fuente: elaboracion propia.

De los individuos que creian que el Influencer 4 si era siendo sincero, el motivo

mayoritario por el que lo creian era “veo seguridad en si mismo/a cuando habla
(45,2% de las respuestas), seguido de “creo que se expresa de manera consecuente

con sus valores” (33,9% de las respuestas).

Pregunta num. 23 del cuestionario:

Influencer 4
Motivos por los que crees que el influencer no esta siendo sincero

Otro: Publicidad metida sea como sea. Infumable creerselo. 10,6%
Otro: Dice lo que le ha dicho la marca, pero actia bien, conserva su reputacion, es bastante conocido. 10,6%
Otro: Es un 'hombre anuncio'. Diria cualquier cosa por ganar dinero. §D,9%
Otro: Parece un anuncio de television. B8i%
Quizés no miente, pero si sobreactua. 34,4%
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. Wl5%
Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”. #,2%
Tiene una actitud infantil. 8,7%
Mueve demasiado los ojos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad. 5,3%

Se toca la nariz y/o laboca. 10,6%

Veo incongruencias en lo que dice y hace. 6,8%
Percibo algunas “mi iones” i que me dan a entender que esta mintiendo. 13,0%
Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer. 23,2%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 20. Motivos por los que se cree que el Influencer 4 no es sincero. Fuente: elaboracion propia.



De los individuos que percibian que el Influencer 4 no era sincero, el motivo
mayoritario por el que lo creian asi era “quizas no miente, pero si sobreactua” (33,4%
de las respuestas), seguido de “utiliza demasiados argumentos para tratar de

convencer” (23,2% de las respuestas).

Antes de proceder a las conclusiones de esta investigacién secundaria, se considera
interesante hacer una recopilacién de los principales resultados obtenidos y ya
presentados, recopilandolos de manera individual para cada uno de los influencer que

han servido de objeto de estudio.

Influencer 1
Por un lado, tan solo el 6,2% de los encuestados cree que el influencer 1 si esta siendo
sincero en el contenido de video que se les ha mostrado. Los principales motivos por
los que los encuestados lo creen son:
“Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores” (57,1% de las
respuestas).

- “Veo seguridad en si mismo/a cuando habla” (28,6% de las respuestas).

Por otro lado, el 93,8% de los encuestados creen que el influencer 1 no esta siendo
sincero. Los dos motivos que mas han seleccionado los encuestados son:

- “Quizas no miente, pero si sobreactua” (38,8% de las respuestas).

- “Percibo algunas ‘microexpresiones’ corporales/faciales que me dan a entender

qgue esta mintiendo” (19,8% de las respuestas).



Influencer 2
La mitad (50%) de los encuestados cree que el influencer 2 esta siendo sincero en el
fragmento audiovisual que se les ha presentado. Los principales motivos por los que
lo creen asi son los siguientes:

- “Veo seguridad en si mismo/a cuando habla” (46,1% de las respuestas).

- “Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores” (26,7% de las

respuestas).

La otra mitad (50%) de los encuestados cree lo contrario, es decir que el influencer 2
no esta siendo sincero. Los principales motivos por los que lo creen son:

“Quizas no miente, pero si sobreactua” (33,9% de las respuestas).

“Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer’ (23,4% de las

respuestas).

Influencer 3
Por una parte, la mayoria (71,9%) de los encuestados cree que el influencer 3 si esta
siendo sincero en el contenido promocional que han visualizado. Los motivos que mas
determinan esta creencia son:
- “Veo seguridad en si mismo/a cuando habla” (37,1% de las respuestas).
“Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores” (23,9% de las

respuestas).

Por otra parte, una pequena fraccidén de los individuos encuestados (28,1%) cree que
el influencer 3 no esta siendo sincero en el contenido promocional. Los principales
motivos por los que piensan eso son:

“Quizas no miente, pero si sobreactua” (29,7% de las respuestas).

“Tiene una actitud infantil” (19,8% de las respuestas).



Influencer 4
Tan solo el 18,6% de las personas encuestadas cree que el influencer 4 si es sincero
en el video que se les ha presentado. Los principales motivos que hacen que piensen
asi son los siguientes:
- “Veo seguridad en si mismo/a cuando habla” (45,2% de las respuestas).
“Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores” (33,9% de las

respuestas).

La gran mayoria (81,4%) de las personas que han participado en el cuestionario cree
que el influencer 4 no esta siendo sincero. Los motivos que mas han marcado los
encuestados que los lleva a pensar asi son:

“Quizas no miente, pero si sobreactua” (34,4% de las respuestas).

“Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer’ (23,2% de las

respuestas).

En el apartado final de este trabajo, anexos, se pueden consultar todos los graficos

de resultados obtenidos en esta segunda técnica de investigacion (cuestionario).

3.2.3 Conclusiones investigacion secundaria
Con el fin de concluir los resultados obtenidos en esta investigacidon secundaria, en
primer lugar, recordaremos que el objetivo que persigue es definir las principales
técnicas que ayudan y las que, por contra, no ayudan a que los microinfluencers de

lifestyle de Instagram adquieran un alto nivel de credibilidad en sus contenidos.

Tal y como se ha podido observar en los resultados de esta investigacidn secundaria,
existen diferentes comportamientos 0 maneras de comunicar que interfieren en el
hecho de que el emisor del mensaje que transmite el microinfluencer de lifestyle — o
simplemente influencer — sea percibido como sincero, 0 no; y, por ende, que se le

otorgue credibilidad, o no.



Asi pues, a partir de los resultados obtenidos en esta investigacion secundaria,

podemos concluir lo siguiente.

En primer lugar, las principales técnicas que ayudan a que los microinfluencers de
lifestyle adquieran un alto nivel de credibilidad en sus contenidos son las siguientes:
- Expresarse de manera consecuente con sus valores.

- Mostrar seguridad en si mismo cuando se habla.

Haciendo referencia a los resultados obtenidos en esta investigacion, se ha podido
observar que, en todos los casos, es decir con el influencer1, 2, 3y 4, las dos técnicas
que se acaban de exponer son los motivos que mas han seleccionado los

encuestados que consideraban que el influencer estaba siendo sincero.

Y, en segundo lugar, las principales técnicas que conllevan todo lo contrario, es decir
que no ayudan a que los microinfluencers de lifestyle adquieran un alto nivel de
credibilidad en sus contenidos, son las que se muestran a continuacion:
- Sobreactuar.
- Mostrar “microexpresiones” corporales/faciales que puedan dar a entender que
se esta mintiendo.
- Utilizar demasiados argumentos para tratar de convencer.

- Mostrar una actitud infantil.

Relacionando esto con los resultados de la segunda técnica de investigacion, se ha
podido observar que estas cuatro técnicas han sido las mas votadas por los
encuestados que creian que los influencer no eran sinceros en los mensajes que

comunicaban.



4. DISCUSIONES
A continuacién, se van a unir las dos conclusiones ya expuestas previamente,
utilizando como nexo los contenidos teéricos vistos a lo largo de marco tedrico del

presente trabajo.

Esto se va a llevar a cabo con la finalidad de demostrar la relacion que existe entre
ambas investigaciones; es decir, la relacién que existe entre, por un lado, el hecho de
que un microinfluencer de lifestyle cuente con un elevado grado de credibilidad y, por
otro lado, los motivos que llevan a las personas — en concreto aquellas de entre 18 y
35 anos, usuarias frecuentes de Instagram — a seguir a estas figuras en dicha

plataforma.

En primera instancia, se van a exponer aquellos verbatims o argumentos que han
surgido en las técnicas de investigacion llevadas a cabo — sobre todo en las
entrevistas — que, sin dar explicaciones previas al participante, ya han mostrado la

relacion que existe entre las dos lineas de investigacion que se han estudiado.

Primero, en la séptima entrevista, el individuo verbalizé que el hecho de que influencer
publicase fotos en su perfil donde se mostraba aparentemente feliz, rodeado de sus
amigos y amigas, conllevaba que se le percibiera como una persona auténtica y
transparente. En otras palabras — verbalizadas por el entrevistado — “si aparecen fotos
de la influencer con sus amigos, pasandoselo bien, sera verdad, no creo que estén
solo aparentandolo”. Con esto, se quiere destacar que otra de las técnicas que se
podria considerar que ayudan a que los microinfluencers de lifestyle adquieran altos
niveles de credibilidad seria ‘aparecer, aparentemente feliz, rodeado de sus seres

queridos’.



Segundo, en la octava entrevista, la persona entrevistada declar6 lo siguiente: “creo
que esta influencer si que se muestra transparente en su perfil de Instagram porque
comparte sus reflexiones mas profundas [...] no solo se muestra feliz, sino que cuando
esta mal a nivel emocional, también lo muestra”. De nuevo, otra de las técnicas que,
quizas, también ayuda a que los microinfluencers de lifestyle adquieran una tasa
elevada de credibilidad es que estas figuras no solo compartan sus mejores momentos

emocionales, sino también aquellos en los que son mas vulnerables.

Tercero, en la novena entrevista, la entrevistada afirmé algo muy similar a lo que se
acaba de exponer: “este influencer si que es fiel a sus valores y transparente porque
no solo veo contenidos suyos donde esta feliz, sino también cuando no se siente bien
del todo y lo enfoca de manera que sus seguidores puedan aportarle cosas positivas”.
Con este argumento se reafirma el razonamiento que se ha planteado en el parrafo

anterior.

En segunda instancia, se van a recordar las conclusiones que se han obtenido

previamente para, asi, poder relacionarlas entre si.

Por un lado, primero recordamos que las principales técnicas que ayudan a que un
microinfluencer de lifestyle adquiera un alto nivel de credibilidad en sus contenidos
son:

- Expresarse de manera consecuente con sus valores.

- Mostrar seguridad en si mismo cuando se habla.



Segundo, recordamos que las principales técnicas que no ayudan a que un
microinfluencer de lifestyle adquiera un elevado grado de credibilidad en sus
contenidos son:
- Sobreactuar.
- Mostrar “microexpresiones” corporales/faciales que puedan dar a entender que
se esta mintiendo.
- Utilizar demasiados argumentos para tratar de convencer.

- Mostrar una actitud infantil.

De esta manera y planteandolo como una posible via futura de investigacion, si los
microinfluencers de lifestyle tiene en cuenta estas técnicas — tanto las que ayudan,
como las que no — a la hora de crear contenido para su perfil de Instagram, entonces

se les otorgara un mayor nivel de credibilidad.

Tal y como se ha visto en el apartado 2.5.2, a partir del modelo de “credibilidad de la
fuente” se puede concluir que a mayor credibilidad se le otorgue al microinfluencer de
lifestyle, mayor sera la eficiencia de los mensajes que este transmita y, como segunda
consecuencia, mayores seran las posibilidades de que el usuario siga a ese

microinfluencer en Instagram.

Por otro lado, recordamos que los principales motivos que llevan a las personas de
entre 18 y 35 anos — usuarias frecuentes de Instagram — a seguir a microinfluencers
de lifestyle en esta plataforma son los siguientes:

1. Cumplir con una tendencia al consumismo.
Percibir al microinfluencer como una ‘persona auténtica’.
Percibir al microinfluencer como una ‘fuente de inspiracion’.

Sentir envidia por el microinfluencer.

o~ 0D

Haber conocido al microinfluencer en otra red social o medio de comunicacion
y, tras haber validado que el contenido que comparte en Instagram le resulta

interesante, empezar a seguirle también en esta plataforma.



6. Sentir que el microinfluencer aporta informacidén de valor al usuario, asi como
lugares que le gustaria visitar u ofertas de sectores de mercado que sean de
interés.

7. Sentir atraccién fisica por el o la microinfluencer.

8. Por el hecho de cotillear aquello que el microinfluencer comparte sobre su vida.

9. Porque su contenido le causa entretenimiento y hace que el usuario se ria.

Asi pues, vemos como la credibilidad juega un papel fundamental, sobre todo en el
hecho de percibir al microinfluencer como una ‘persona auténtica, a la hora de

determinar el porqué de que un usuario siga a un microinfluencer de lifestyle.

Paralelamente a lo presentado en las anteriores lineas, otra posible via futura de
investigacion para este proyecto seria estudiar con detalle, quizas mediante un estudio
de mercado, las buenas practicas que los microinfluencers de lifestyle — o influencer
en general — pueden seguir para aplicar las técnicas — tanto las que ayudan como las

que no — expuestas en las conclusiones de la segunda técnica de investigacion.

A nivel de limitaciones, cabe mencionar que la variable ‘tendencia al consumismo’ ha
presentado algunos obstaculos a la hora de ser medida, ya que no todos los
participantes declaraban tener esa tendencia al consumismo pero, a partir de sus

verbatims, se podia apreciar que si que cumplian con ese requisito.

Ademaés, el factor envidia, estudiado en la primera técnica de investigacion, también
ha resultado dificil de medir, ya que en muchas ocasiones el entrevistado no se sentia
cémodo afirmando que presentaba este sentimiento hacia el influencer. En la mayoria
de situaciones, no ha sido hasta que la interlocutora de la entrevista ha mencionado
el concepto ‘envidia sana’ que entonces el entrevistado a afirmado tener ese

sentimiento.
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6. ANEXOS

Anexo 1: Guion entrevista semi-estructurada (técnica de investigacién principal).

1. Presentacion de la entrevista
2. (Variable numero 2) Empezar con “preguntas filtro”

2.1 Cuando se lanza al mercado un nuevo dispositivo mévil, ¢ sueles sentir
atraccion por obtenerlo?

2.2 Cada vez que cambiamos de estacién del afo (invierno, primavera,
verano, otono), ¢sientes atraccidbn por adquirir nuevas prendas de
moda?

2.3 Enlas prendas de ropa que vistes, ¢ te gusta que los logotipos de marcas
reconocidas sean visibles?

3. Se muestra contenido de un influencer que el individuo sigue en Instagram.
4. (Variable numero 1) Se pregunta:

4.1 ;Cuales crees que son los valores que este individuo tiene?

4.2 ;Crees que este influencer se muestra fiel a sus valores?
5 (Variable numero 3) Se pregunta:

5.1 ;Qué entiendes tu por ‘fuente de inspiracion’?

5.2 ¢Sientes que este contenido es una fuente de inspiracion para ti?

5.3 ¢ Te transmite/aporta algo este contenido?

5.4 ;Qué te transmite/aporta?

6 (Variable numero 4) Se pregunta:

6.1 ¢ Te gustaria tener el mismo estilo de vida que ese influencer?



Anexo 2: Cesion de derechos de entrevistas.

e Entrevista 1

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, nombre completo de lap ) Max Sos SQ%,uoj\
Con DNI [de la persona entrevistada] {2 4230F

Hago constar:

* Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombre y apellidos del alumno]  Txgula Nz Canaz con DNI
[DNI del alumno] $AQA4AEeRY) Y que tiene como objetivo la elaboracién del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

e Que, en caso de tener algin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apellidos del
alumno] Posda. Rasos Ranaz.  con DNI [DNI del alumno] G3yauacany) todos
los derechos de explotacién sobre los mismos, con carécter de no exclusividad,
en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién
publica a través del Depésito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Barcelona, [dia, mes y afio]

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autdnoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 18. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 1. Fuente: elaboracion propia.



Entrevista 2

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

pleto de lap was CLAODIA. ReoNSTRA PLANAS
Con DN [de la persona entrevistada] \(30—:? /Q '{O 2

Yo, [nombre c

Hago constar:

» Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombre y apellidos del alumno] Qo:.x\sx Rowmas G&wo con DNI
[DNI del alumno] &4 AQRUAG AW y que tiene como objetivo la elaboracién del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

s Que, en caso de tener algin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apellidos del
alumno] Tosie Ravos G8caez.  con DNI [DNidelalumno] PQYAG KRy  todos
los derechos de explotacién sobre los mismos, con caracter de no exclusividad,
en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracion.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacion

publica a través del Depésito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

6

Barcelona, [dia, mesy afio] /4 /0S / 2022

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de ia Universitat Autdnoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 19. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 3. Fuente: elaboracion propia.



Entrevista 3

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, {nombre completo de la persona entrevistada] Alex C‘)G‘:\tdlgt
Con DNI [de /o persona entrevistada] 4 BSOGHS IS
Hago constar:

« Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombre y apeliidos del alumno] Rasda. Ragwes CHmar con DNI
[DNIdel alumno]  LAQGAG AR y que tiene como objetivo la elaboracién del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

e« Que, en caso de tener algin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apellidos del
alumno] Teesto. Nowos G3wel. con DNI [DNidel alumne] 43Q@ungaxies  todos
los derechos de explotacién sobre los mismos, con cardcter de no exclusividad,
en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracién.

¢ Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacion

publica a través del Depédsito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Barcelona, [dia, mes y afio]

2N Rasa 20272

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autonoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 20. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 3. Fuente: elaboracion propia.



Entrevista 4

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, [nombi leto de la p entr ia) \/q\e (\%ur\c« (—{0 laf
Con DNI [de la persona entrevistada] X“}b 8 g.’} }'6 w

Hago constar:

« Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombre y apeliidos delalumno] " Tsslo Rawes Gyt con DNI
[DNIdelalumna]  {pay Agaasy y que tiene como objetivo la elaboracién del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

e Que, en caso de tener aigin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apeliidos del
alumno] Tasile. Reowvos Coawez con DNI [DNIdel alumno]  LAQeGai) todos
los derechos de explotacién sobre los mismos, con caricter de no exclusividad,
en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién

piblica a través del Depésito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Barcelona, [dia, mesyafio] 2 9 do Oreoyo & 0zz

Modelo elaborado por el Servicio de Bibiiotecas de la Universitat Autdnoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 21. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 4. Fuente: elaboracion propia.



e Entrevista 5

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, [nombre completo de la persona entrevistada] $pseicn (GBnex  Acdkenn
Con DN [de la persona entrevistada] QHG/(L‘.W

Hago constar:

s Que autorizo que mis opinionesy consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombre y apellidos del alumno] Vaste Rawos Gdwer con DNI
[DNI del alumno] LARYAGRRBD vy que tiene como objetivo la elaboracion del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

e Que, en caso de tener algin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apellidos del

alumno] Routa Ve ST con DNI [DNIdel alumno] {3QuAgQy)  todos
los derechos de explotacién sobre los mismos, con caracter de no exclusividad,

en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracidn.

« Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién
pablica a través del Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asf conste firmo la presente,

ol

Barcelona, [dia, mes y afio]

2% Juaie 2021

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autonoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 22. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 5. Fuente: elaboracion propia.



Entrevista 6

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, [nombre completo de la persona entrevistada] A K ,e() o\‘\é\‘ 0 6 0\% é e? 6o'me 2
Con DNI [de la persona entrevistada] ({ 5@ ed 665 N

Hago constar:

e Que autorizo que mis opinionesy consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombre y apellidos del alumno] Rauulp Rawos GEwez con DNI
[DNIdelalumno] &4AQ Y A@2QUy Y que tiene como objetivo la elaboracién del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

e Que, en caso de tener algin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apellidos del
alumno] Possle Revwes Gawez  €ONDNI [DNIdelalumno] 43QGAcaRy  todos
los derechos de explotacién sobre los mismos, con carécter de no exclusividad,
en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracién,

¢ Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacion
piblica a través del Depésito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Barcelona, [dia, mes y aiio]

G dulao 202

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autdnoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 23. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 6. Fuente: elaboracion propia.



e Entrevista7

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, [nombre completo de ia persona entrevistada] %A\)‘( VAGO ?F?“LLA g:’l\ LAS
Con DNI [de ia persona entrevistada] XA O /\QBAQ'R
Hago constar:

s Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista

cedida a [Nombre y apellidos del alumno] Rusla Rawes Génex con DNI

; [DNI del alumno] 43U A G2\ y que tiene como objetivo la elaboracién del
| Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

e Que, en caso de tener algin derecho de propiedad intelectual sobre [la

entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apellidos del

| alumno] Pesala Rowes=GEnez  con DNI [DNIdelalumno] (3QGAG3G@w  todos

| los derechos de explotacién sobre los mismos, con caracter de no exclusividad,

en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién
plblica a través del Depédsito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asf conste firmo la presente,

o

Barcelona, [dia, mes y afio]

€ DE JOUO 2092

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autonoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 24. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 7. Fuente: elaboracion propia.



Entrevista 8

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, [nomb leto de la ntrevistada]  Twwua  Becesro, e a Cosa

Con DNI [de la persona entrevistada] ;3130333 C
Hago constar:

e Queautorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombre y apellidos del alumno] Taze(a Rowee Cofouis con DNI
[DNidel alumno] &AQgA g R@R8) y que tiene como objetivo la elaboracion del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

s Que, en caso de tener algiin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apeliidos de!
alumno] Vsl Rowses, e con DNI [DNidelalumno]  43%y Aczay) todos
los derechos de explotacién sobre los mismos, con caricter de no exclusividad,
en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracién.

e Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacion
plblica a través del Depésito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

el

Barcelona, [dia, mes y afio]

& de dvie & 2097

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autdnoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 25. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 8. Fuente: elaboracion propia.



Entrevista 9

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

Yo, [nombre completo de ia persona entrevistada] \C;O\& R gm

Con DNI [de la persona entrevistada] ~ 2S2ER22.C
Hago constar:

e Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombrey apellidos del alumno] Rawla Rawos oIwer con DNI
[DNI del alumno]  4AQYAG2ARIL vy que tiene como objetivo la elaboracién del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

« Que, en caso de tener algin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apellidos del
alumno] Rowslo, Ragress @ame s coN DNI[DNidelzlumno] GARUAGIRAD todos
los derechos de explotacién sobre los mismos, con caracter de no exclusividad,
en todas las modalidades de explotacién, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracién.

o Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién

plblica a través del Depésito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Barcelona, [dia, mes y afio]
M e 2092

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autonoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 26. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 9. Fuente: elaboracion propia.



Entrevista 10

CESION DE DERECHOS DE ENTREVISTAS

YO, [nombre completo de la persona entrevistada] 30% i C/AQLO) - “;’ NQOT

Con DNI [de la persona entrevistada] 36’3?‘{?”/ 95)”

Hago constar:

* Queautorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista
cedida a [Nombre y apellidos del alumno] Dot Raswos. CAnar con DNI
[DNI del alumno]  LARAYAC 2R\ y que tiene como objetivo la elaboracién del
Trabajo de Fin de Grado sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.

* Que, en caso de tener alglin derecho de propiedad intelectual sobre [la
entrevista acerca de la figura del microinfluencer], cedo a [Nombre y apeliidos del
alumno] Passte Vawwes GAwez  con DNI[DNI del alumno] L{aquAeisy todos
los derechos de explotacidn sobre los mismos, con caracter de no exclusividad,
en todas las modalidades de explotacion, para todo el mundo y por todo el
tiempo de su duracién.

* Que conozco que del Trabajo de Fin de Grado puede hacerse comunicacién
- --——publica a través- del-Depdsito Digital de Documentos de la UAB (DDD)
http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado.

Y para que asi conste firmo la presente,

Barcelona, [dia, mes y afio] 121 JoLio ZOZZ

Modelo elaborado por el Servicio de Bibliotecas de la Universitat Autdbnoma de Barcelona
con finalidad informativa. Marzo 2022

Imagen 27. Escaneo de Cesion de derechos Entrevista 10. Fuente: elaboracion propia.



Anexo 3: Guion cuestionario (técnica de investigacion secundaria).

Pregunta 1 (obligatoria):

¢ Tienes un perfil de Instagram? Si/ No

*Los encuestados que respondan “no” finalizaran aqui el cuestionario.

Pregunta 2 (obligatoria):

¢, Sabes qué es un influencer? Si / No

Pregunta 3 (obligatoria):

¢ Sigues a algun influencer en Instagram? Si / No

*Los encuestados que respondan “no” finalizaran aqui el cuestionario.

Pregunta 4 (obligatoria):

Se muestra contenido promocional de influencer 1.
Marca la afirmacién con la que estés mas de acuerdo:
- Creo que el influencer esta siendo sincero en lo que dice.
- Creo que el influencer no esta siendo sincero con lo que dice, solo trata de
generar ventas a la marca que le ha contratado.
*Si el encuestado selecciona la primera afirmacién, pasa a completar la pregunta 4.1,
antes de seguir con la pregunta 5. Si el encuestado selecciona la segunda afirmacién,

pasa a completar la pregunta 4.2, antes de seguir con la pregunta 5.

Pregunta 4.1 (obligatoria si se ha llegado a esta seccion):

¢ Por qué crees que el influencer esta siendo sincero?
- Veo seguridad en si mismo/a cuando habla.
- Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores.
- Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos.
- Siento que pretende ayudar de manera desinteresada.

- Otra: (respuesta abierta corta).



Pregunta 4.2 (obligatoria si se ha llegado a esta seccion):

¢ Por qué crees que el influencer no esta siendo sincero?

- Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer.

- Percibo algunas “microexpresiones” corporales/faciales que me dan a entender
que esta mintiendo.

- Veo incongruencias en lo que dice y hace.

- Se toca la nariz y/o la boca.

- Mueve demasiado los 0jos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad.

- Tiene una actitud infantil.

- Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”.

- Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. (entendiendo que el/la influencer
no tiene ninguna dificultad en el habla).

- Quizas no miente, pero si sobreactua.

- Otra: (respuesta abierta corta).

Pregunta 5 (obligatoria):

Se muestra contenido promocional de influencer 2.
Marca la afirmacién con la que estés mas de acuerdo:
- Creo que el influencer esta siendo sincero en lo que dice.
- Creo que el influencer no esta siendo sincero con lo que dice, solo trata de
generar ventas a la marca que le ha contratado.
*Si el encuestado selecciona la primera afirmacién, pasa a completar la pregunta 5.1,
antes de seguir con la pregunta 6. Si el encuestado selecciona la segunda afirmacién,

pasa a completar la pregunta 5.2, antes de seguir con la pregunta 6.



Pregunta 5.1 (obligatoria si se ha llegado a esta seccion):

¢ Por qué crees que el influencer esta siendo sincero?
- Veo seguridad en si mismo/a cuando habla.
- Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores.
- Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos.
- Siento que pretende ayudar de manera desinteresada.

- Otra: (respuesta abierta corta).

Pregunta 5.2 (obligatoria si se ha llegado a esta seccion):

¢ Por qué crees que el influencer no esta siendo sincero?

- Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer.

- Percibo algunas “microexpresiones” corporales/faciales que me dan a entender
que esta mintiendo.

- Veo incongruencias en lo que dice y hace.

- Se toca la nariz y/o la boca.

- Mueve demasiado los 0jos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad.

- Tiene una actitud infantil.

- Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”.

- Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. (entendiendo que el/la influencer
no tiene ninguna dificultad en el habla).

- Quizas no miente, pero si sobreactua.

- Otra: (respuesta abierta corta).

Pregunta 6 (obligatoria):

Se muestra contenido promocional de influencer 3.
Marca la afirmacién con la que estés mas de acuerdo:
- Creo que el influencer esta siendo sincero en lo que dice.
- Creo que el influencer no esta siendo sincero con lo que dice, solo trata de

generar ventas a la marca que le ha contratado.



*Si el encuestado selecciona la primera afirmacién, pasa a completar la pregunta 6.1,

antes de seguir con la pregunta 7. Si el encuestado selecciona la segunda afirmacién,

pasa a completar la pregunta 6.2, antes de seguir con la pregunta 7.

Pregunta 6.1 (obligatoria si se ha llegado a esta seccion):

¢ Por qué crees que el influencer esta siendo sincero?

Veo seguridad en si mismo/a cuando habla.

Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores.

Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos.
Siento que pretende ayudar de manera desinteresada.

Otra: (respuesta abierta corta).

Pregunta 6.2 (obligatoria si se ha llegado a esta seccion):

¢ Por qué crees que el influencer no esta siendo sincero?

Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer.

Percibo algunas “microexpresiones” corporales/faciales que me dan a entender
que esta mintiendo.

Veo incongruencias en lo que dice y hace.

Se toca la nariz y/o la boca.

Mueve demasiado los 0jos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad.
Tiene una actitud infantil.

Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”.
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. (entendiendo que el/la influencer
no tiene ninguna dificultad en el habla).

Quizas no miente, pero si sobreactua.

Otra: (respuesta abierta corta).



Pregunta 7 (obligatoria):

Se muestra contenido promocional de influencer 4.

Marca la afirmacién con la que estés mas de acuerdo:

Creo que el influencer esta siendo sincero en lo que dice.
Creo que el influencer no esta siendo sincero con lo que dice, solo trata de

generar ventas a la marca que le ha contratado.

**Si el encuestado selecciona la primera afirmacidn, pasa a completar la pregunta 7.1,

antes de seguir con la pregunta 8. Si el encuestado selecciona la segunda afirmacién,

pasa a completar la pregunta 7.2, antes de seguir con la pregunta 8.

Pregunta 7.1 (obligatoria si se ha llegado a esta seccion):

¢ Por qué crees que el influencer esta siendo sincero?

Veo seguridad en si mismo/a cuando habla.

Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores.

Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos.
Siento que pretende ayudar de manera desinteresada.

Otra: (respuesta abierta corta).

Pregunta 7.2 (obligatoria si se ha llegado a esta seccion):

¢ Por qué crees que el influencer no esta siendo sincero?

Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer.

Percibo algunas “microexpresiones” corporales/faciales que me dan a entender
que esta mintiendo.

Veo incongruencias en lo que dice y hace.

Se toca la nariz y/o la boca.

Mueve demasiado los 0jos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad.
Tiene una actitud infantil.

Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”.
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. (entendiendo que el/la influencer

no tiene ninguna dificultad en el habla).



- Quizas no miente, pero si sobreactua.

- Otra: (respuesta abierta corta).

Pregunta 8 (obligatoria):

Marca tu edad.

Menos de 16 anos

Entre 16 y 20 afios (ambos incluidos
- Entre 21 y 25 anos (ambos incluidos
- Entre 26 y 30 anos (ambos incluidos

- Entre 31 y 35 anos (ambos incluidos

( )
( )
( )
( )
- Entre 36 y 40 anos (ambos incluidos)
- Entre 41 y 45 anos (ambos incluidos)
- Entre 46 y 50 anos (ambos incluidos)
- Entre 51 y 55 anos (ambos incluidos)
- Entre 56 y 60 anos (ambos incluidos)

- Mas de 60 anos

Pregunta 9 (obligatoria):

Marca el género con el que te sientes identificado/a.
-  Hombre
- Mujer

- No binario



¢ Por qué influyen los influencer? Paula Ramos Gomez
TFG | Grado en Publicidad y Relaciones Publicas Universidad Autbnoma de Barcelona

Anexo 4: Resultados cuestionario (técnica de investigacion secundaria).

¢Tienes un perfil de Instagram?

= Si
= No

Grafico 21. Usuarios que poseen un perfil en Instagram. Fuente: elaboracién propia.

¢Sabes qué es un influencer?

= Si
= No

Grafico 22. Usuarios que saben qué es un influencer. Fuente: elaboracién propia.
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¢ Por qué influyen los influencer? Paula Ramos Gomez
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1000%

Total de respuestas
@
8

¢ Sigues a algun influencer en Instagram?

= Si
= No

Grafico 23. Usuarios que siguen a un influencer en Instagram. Fuente: elaboracion propia.

Influencer 1
¢, Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

= Si
=No

Grafico 1. Creencia que el Influencer 1 esta siendo sincero. Fuente: elaboracion propia.

Influencer 1
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
le generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién de la edad)

Entre 16 y 20 afios. Entre 21 y 25 afios. Entre 26 y30 afios. Entre 31 y35 afios. Entre asonams Entre 41 y 45 afios Entre 46 y 50 afos Entre 51 y 55 afios. Entre 56 y 60 afios

=Si =NO

Grafico 2. Creencia que el Influencer 1 esta siendo sincero en funcion de la edad. Fuente: elaboracion propia.
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. _Influencer 1 )
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién del género)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Mujer Hombre No binario
Género

=Si =NO

Total de respuestas

Grafico 3. Creencia que el Influencer 1 esta siendo sincero en funcion del género. Fuente: elaboracion propia.

Influencer 1
Motivos por los que crees que el influencer esté siendo sincero

Otro: La conozco y sé que no recomienda cosas que reaimente no le gustan. [IIINZ1%1

Siento que pretende ayudar de manera desinteresada. [IN7Z1%)

Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos. = 0,0%

Greo que se expresa de manera consecuente con sus valores. S0
Veo seguridad ensi mismo/a cuando habla. [z %]

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Total de respuestas

Grafico 4. Motivos por los que se cree que el Influencer 1 es sincero. Fuente: elaboracién propia.
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Influencer 1
Motivos por los que crees que el influencer no esta siendo sincero

Otro: Demasiado guionizado. ,0%
Otro: Informacion falsa. | 0,2%
Otro: No esta ensefiando el producto ni lo esta utilizando. | 0,2%
Otro: Les pagan muy bien por decir que le gusta cualquier cosa. 10,5%
Quizés no miente, pero si sobreactua. I s e e
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. 4%
Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”. 4%
Tiene una actitud infantil. FEEEENO9%N
Mueve demasiado los ojos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad. IIEINNS7%N
Setoca la nariz y/o laboca. §0,7%

Veo incongruencias en lo que dice y hace. B24%

Percibo algunas “mi i iales que me dan a entender que esta mintiendo. EEEEEEN19/8%N
Utiliza i para tratar de S 149%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 5. Motivos por los que se cree que el Influencer 1 no es sincero. Fuente: elaboracién propia.

Influencer 2
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

= Si
= No

Grafico 6. Creencia que el Influencer 2 esta siendo sincero. Fuente: elaboracion propia.

Influencer 2
(Crees que el influencer est4 siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién de la edad)

1000%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
40,0%
30,0%
200%
10,0%

Menos de 16 afios Entre 16 y 20 afios. Entre 21 y 25 afios. Entre 26 y 30 afios. Entre 31 y 35 afios Entre ss on afios Entre 41 y 45 afios Entre 46 y 50 afios. Entre 51 y 55 afios. Entre 56 y 60 afios Mas de 60 afios

Total de respuestas
@
8

=Sl BNO

Grafico 7. Creencia que el Influencer 2 esta siendo sincero en funcion de la edad. Fuente: elaboracion propia.
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_Influencer 2 )
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién del género)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Total de respuestas

Mujer Hombre No binario
Género

=Si =NO

Grafico 8. Creencia que el Influencer 2 esta siendo sincero en funcion del género. Fuente: elaboracion propia.

Influencer 2
Motivos por los que crees que el influencer esta siendo sincero

Otro: Muestra lo bien que se lo esta pasando y anima a participar. E3j6%m

Otro: Solo vende un producto/servicio. F2/@%

Otro: Lo veo poco forzado. 10,6%

Otro: No sabria decirte. 10,6%

Siento que pretende ayudar de manera desinteresada. IEEEEENS8%N
Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos. 42%n
Creo que se expresa de manera consecuente con SUS val Or es. 26, 7%
Veo seguridad en si mismo/a cuando habla. e e

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Total de respuestas

Grafico 9. Motivos por los que se cree que el Influencer 2 es sincero. Fuente: elaboracién propia.

Influencer 2 |
Motivos por los que crees que el influencer no esta siendo sincero

Otro: Una persona normal no utilizaria sus redes sociales cotidianas para algo asi. 10,5%
Otro: Solo dice mentiras. Esta contenta porque le van a pagar. [0,9%
Quizas no miente, pero si sobreactua. e e e
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. [18j2%
Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”. [2j8%
Tiene una actitud infantil. ING2%0
Mueve demasiado los ojos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad. INNZ8%1
Se toca la nariz y/lo laboca. [,4%

Veo incongruencias en lo que dice y hace. I8j7%!

Percibo algunas “mi presi i que me dan a entender que esta mintiendo. FI88%1
Utiliza i para tratar de S ;A%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 10. Motivos por los que se cree que el Influencer 2 no es sincero. Fuente: elaboracion propia.
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Influencer 3
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

= Si
= No

Grafico 11. Creencia que el Influencer 3 esta siendo sincero. Fuente: elaboracién propia.

Influencer 3
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién de la edad)

1000%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

Menos de 16 afios Entre 16 y20afos  Entre 21 y25afios  Entre 26 y30afios  Entre 31 y35afios Emm:ﬂyaoams Entre 41y45afios  Entre46yS50afos  Entre 51y55afios  Entre 56 y60afios Mas de 60 afios

Total de respuestas.
@
g

=Si =NO

Grafico 12. Creencia que el Influencer 3 esta siendo sincero en funcién de la edad. Fuente: elaboracion propia.

Influencer 3
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién del género)
100% 0,
90%
80%
& 70%
17
S 60%
&
o 50%
()]
© 40%
el
2 30%
20%
10%
0%
Mujer Hombre No binario
Género
uSi mNO

Grafico 13. Creencia que el Influencer 3 esta siendo sincero en funcién del género. Fuente: elaboracién propia.

131



¢ Por qué influyen los influencer?

TFG | Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

Influencer 3

Paula Ramos Gomez
Universidad Autbnoma de Barcelona

Motivos por los que crees que el influencer esta siendo sincero

Otro: No te sabria decir. 10,5%

Otro: No aporta nada positivo a la marca, no me parece falso lo que dice. W1}9%
Otro: Creo que es natural porque graba a sus amigos. W1§4%

Otro: Dice la verdad, pero atn asi sobreactiia un poco. 10,5%

Otro: Su tono es natural y nada sobreactuado. Parece que lo hace sin esfuerzo. 12;8%

Siento que pretende ayudar de manera

Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los

Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores.

Veo seguridad en si mismo/a cuando habla.

0,0%

10,0%

20,0%

30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 14. Motivos por los que se cree que el Influencer 3 es sincero. Fuente: elaboracion propia.

Influencer 3

Motivos por los que crees que el influencer no esté siendo sincero

Otro: Repite mucho el nombre de la marca.

Otro: No es mas que un anuncio en el que se pretende vender.

Otro: Creo que si no obtuviera nada a cambio quizas no haria este comentario.
Otro: No aporta ninguna informacién de valor.

Otro: No entiendo.

Quizés no miente, pero si sobreactua.

Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable.

Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”.

Tiene una actitud infantil.

Mueve demasiado los ojos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad.
Se toca la nariz y/o laboca.

Veo incongruencias en lo que dice y hace.

Percibo algunas que me dan a entender que esta mintiendo.

Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer.

2%
"m,1%
22%
22%

51 1
B 2

0,0% 10,0%

20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Total de respuestas

Grafico 15. Motivos por los que se cree que el Influencer 3 no es sincero. Fuente: elaboracion propia.

) _Influencer 4 )
¢ Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

= Si
= No

Grafico 16. Creencia que el Influencer 4 esta siendo sincero. Fuente: elaboracién propia.
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Influencer 4
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién de la edad)

1000%
90,0%
80,0%
70,0%
60,
40,
30,0%
20,0%

10,0%

Menos de 16 afios  Entre 16 y20afios  Entre 21 y25aios  Entre 26 y30aios  Entre 31 y35aios Erlre36y4oums Entre 41 yd5aios  Entre 46 y50aos  Entre 51 y55aios  Entre 56 y60aios

8

Total de respuestas
.
$ s

=Si =NO

Grafico 17. Creencia que el Influencer 4 esta siendo sincero en funcioén de la edad. Fuente: elaboracion propia.

_Influencer 4 )
¢Crees que el influencer esta siendo sincero con lo que dice, o que solo trata
de generar ventas a la marca que le ha contratado?

(en funcién del género)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Mujer Hombre No binario
Género

Total de respuestas

=Si =NO

Grafico 18. Creencia que el Influencer 4 esta siendo sincero en funcién del género. Fuente: elaboracién propia.

Influencer 4
Motivos por los que crees que el influencer esta siendo sincero

Otro: Tengo la misma opinion que el influencer. ‘%
Siento que pretende ayudar de manera desinteresada. [ i45%
Dice toda la verdad, no solo los aspectos positivos, sino también los negativos. [II4;8%1]
Creo que se expresa de manera consecuente con sus valores. [ el
Veo seguridad ensi msmara cuando hable. S 2

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Total de respuestas

Grafico 19. Motivos por los que se cree que el Influencer 4 es sincero. Fuente: elaboracion propia.
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¢ Por qué influyen los influencer? Paula Ramos Gémez
TFG | Grado en Publicidad y Relaciones Publicas Universidad Autbnoma de Barcelona

Influencer 4
Motivos por los que crees que el influencer no esta siendo sincero

Otro: Publicidad metida sea como sea. Infumable creerselo. 10,6%
Otro: Dice lo que le ha dicho la marca, pero actiia bien, conserva su reputacion, es bastante conocido. 10,6%
Otro: Es un 'hombre anuncio'. Diria cualquier cosa por ganar dinero. §D,9%
Otro: Parece un anuncio de television. B8i%
Quizas no miente, pero si sobreactua. I s
Tartamudea o balbucea. Su voz no es estable. Wll5%
Respira de manera estresada, parece que se siente “bajo presion”. 1,2%
Tiene una actitud infantil. FEEENS7%N
Mueve demasiado los 0jos, no mantiene una mirada fija que muestre seguridad. WN5I3%N
Setoca la nariz y/o laboca. 10,6%
Veo incongruencias en lo que dice y hace.

Percibo algunas “mi presi i que me dan a entender que esta mintiendo.

. 68%
o 180%
Utiliza demasiados argumentos para tratar de convencer. I N28,2%0

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Total de respuestas

Grafico 20. Motivos por los que se cree que el Influencer 4 no es sincero. Fuente: elaboracion propia.

134



