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Resumen

No es mera casualidad que hoy en dia muchas empresas tengan presencia digital en
redes sociales. Aparte de la publicidad pagada en estas plataformas, algunas de éstas
permiten desarrollar una estrategia de marketing de contenidos con la que se intenta
llegar al publico objetivo a través de entretenimiento o informacién de valor, para poder
alcanzar un objetivo determinado. Ademas de aparecer ante el publico objetivo, la
interaccidon del usuario sera un factor clave para crear una relacion digital entre la
empresa y el usuario. A través de este trabajo se observara qué tipologia de contenidos
genera mas interaccion con el usuario en Instagram. Se pretende investigar a partir de
categorias, qué tipo de contenidos generan mas numero de likes y mas nimero de
comentarios, analizando cuentas de Instagram del sector universitario.

Palabras clave: marketing de contenidos, interaccion, comportamiento del
consumidor, Instagram, Universidad, contenido digital, redes sociales, analisis de
contenido.

Abstract

It's not coincidence that today many businesses have digital presence in social media.
Besides payed media in this platforms, some of them allow to develop a content
marketing strategy that tries to reach a target through entertainment or valuable
information to reach a specific objetive. More than appearing to the objetive public, the
user interaction will be a key factor to create a digital relationship with the business.
Through this work, we’ll observe what type of content generates more interaction from
the Instagram user. We'll research based in categories, the type of content that
generates more likes and number of comments, by analysing Instagram account from
the college sector.

Keywords: content marketing, interaction, consumer behaviour, Instagram, digital
content.,, social media, content analysis, University.
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1. Introduccién

Actualmente el universo digital esta revolucionando el mundo de la publicidad, dandole
un espacio con infinitos caminos y formas para anunciarse y llegar al consumidor. En la
ultima década, las marcas se han dado cuenta de que en Internet y en especial en las
Redes Sociales, deben tener presencia digital para ejecutar de una manera eficiente, los
diferentes objetivos de marca como podria ser la construcciéon de marca, aumentar la
presencia digital, mejorar el posicionamiento frente a la competencia o crear
comunidad, entre muchos otros.

En las redes sociales de las marcas, empresas o instituciones, cada vez es mas comun
utilizar estrategias publicitarias para alcanzar alguno de los anteriores objetivos
comentados. Por ejemplo, en el caso de utilizar una estrategia de marketing de
contenidos, la estrategia podria consistir en publicar contenidos que aporten un valor
afiadido al usuario, ya sea para entretener, informar u otra finalidad, siempre teniendo
un minimo de relacion con el “mundo” o intereses de la marca, empresa o institucion.
Dependiendo de los objetivos que tenga la marca (aumentar nimero de seguidores,
aumentar la interaccidn con el publico, mejorar la opinién publica de la marca, etc.),
publicara un tipo de contenido u otro. Por ejemplo, si la marca estableciera como
objetivo tener un mejor posicionamiento en la mente del consumidor, debera focalizar
la estrategia de creacidn y publicacion de contenidos en los valores o intereses donde se
quiera posicionar, para que el consumidor relacione la marca con estos valores e
intereses y cree una asociacidn entre ellos.

Otro objetivo de la marca puede ser mejorar la interaccién del contenido con el publico.
Es decir, que haya mas usuarios que hagan click en el post, compartan la publicacién o
escriban algun tipo de comentario. Para ello, la marca debe saber qué tipo de
publicaciones pueden generar mas impacto en un publico determinado para optimizar
los recursos de la empresa y ser mas efectivo en cuanto a publicacién e interaccidn se
refiere.

En la primera parte del trabajo se desarrollara el Marco teorico, el cual se divide en dos
lineas de investigacion. En la primera linea de investigacion se explicaran los conceptos
basicos del marketing de contenidos, explicando la percepciéon y comportamiento ante
este tipo de publicidad, tratando el sector universitario e Instagram como punto de
enfoque del trabajo. En la segunda linea, se hablara sobre la interaccién en las redes
sociales, explicando qué es considerado interaccidon y qué dicen otros autores sobre el
comportamiento y motivaciones del usuario a interaccionar con los contenidos.



Después de haber leido diferentes investigaciones, articulos y libros y haber formado el
Marco teodrico, se pasara a la segunda parte del trabajo. En esta parte se realizara el
planteamiento de la metodologia para realizar el desarrollo de manera correcta y el
analisis de datos para posteriormente extraer conclusiones de esta investigacion. Al
final de este trabajo se pondran las referencias bibliograficas con las que se ha realizado
la investigacion y los anexos con los que se han trabajado.

1.1 Objeto

Esta investigacion pretende estudiar la capacidad que tienen las categorias de
contenidos para generar interaccion sin tener en cuenta en el andlisis, elementos
audiovisuales como la composicion de la imagen, formato o colores.

Se pretende estudiar si la tipologia del contenido segin el género comunicativo
establecido por McNely (2012) (Orientacién, Humanizacidn, Interaccion, Lugar de
comercializacion, Exhibicion y Colaboracion) tiene relacion con los niveles de
interaccidon por parte del usuario. Por otra parte, se estudiara si hay categorias que
tienden a generar mas un tipo de interaccion u otra, en el sector universitario.

El objeto de estudio es investigar qué relacion hay entre las categorias de los contenidos
y la interaccion del usuario en Instagram, en empresas del sector universitario.

1.2 Alcance
La investigacion tendra un alcance exploratorio en el que se buscara informacion
relacionada el marco tedrico y temas relacionados para entender el motivo a investigar.

Se utilizara la plataforma de Instagram para poder recopilar los datos de los contenidos
digitales con una metodologia de analisis mixta, y tendra un alcance limitado ya que no
se podran acceder a variables como los hashtags de manera profunda y observar el
alcance real. En el caso de esta variable s6lo se tendra en cuenta si la publicacion
contiene hashtags pero no se evaluara la calidad de ésta. Por otra parte, en el analisis se
utilizaran las variables de “likes” y “comentarios” para medir los niveles de interaccion
de manera cuantitativa, ya que en el caso de los comentarios tampoco se determinara la
calidad. Finalmente la variable de “categoria” se evaluara de manera cualitativa con la
ayuda de un investigador externo.



1.3 Objetivos

Este trabajo tiene como objetivo general el analisis de otras investigaciones ya
realizadas por otros autores, relacionadas con el marketing de contenidos y las
motivaciones del usuario a interactuar con los contenidos digitales. El objetivo
especifico es identificar si el tipo de categoria tiene relacién con el nivel de
interactividad por el usuario en cuentas de Instagram en el sector de la educacidn.

1.4 Justificacion

Al ser un tema tan reciente y en constante evolucién, no se ha investigado mucho y
puede ser de gran interés para los siguientes investigadores que pretendan investigar
mas sobre esta misma tematica.

Algunas investigaciones citadas en el trabajo investigaron sobre la frecuencia de
publicacion de las categorias en las universidades. En estas investigaciones se
observaron las publicaciones mas utilizadas en determinadas cuentas universitarias. En
cambio, en este trabajo no se investigara sobre el numero de publicaciones, sin6 en la

relacidn de las categorias con los niveles de interaccion.

Esta investigacion puede resultar util para el ambito de la publicidad, ya que observara
si hay alguna categoria que genera mas interaccidon en una parte del sector
universitario. Conocer el comportamiento del consumidor con la interaccion ante cierto
tipo de contenido puede resultar util para futuras investigaciones o para empresas que
necesiten saber cdmo responde un cierto tipo de publico para crear posteriormente
campafias de publicidad. Aunque sea un estudio enfocado al sector universitario, el
trabajo cuenta con partes donde los conocimientos son genéricos y son extrapolables a
otros campos. Finalmente este trabajo puede resultar relevante para otros
investigadores ya que no es un tema cerrado y existirian otras lineas de investigacion

para aportar mas conocimiento a este campo.



2. Marco teérico

Como se ha comentado en la introduccién, este Marco tedrico tiene dos lineas de
investigacion principales: el marketing de contenidos y la interaccién del usuario con
los contenidos, dando especial hincapié en la red social Instagram y el sector
universitario. Este marco tedrico pretende estudiar las dos lineas desde diferentes
perspectivas de autores que ya han investigado sobre algunos aspectos de los temas a
profundizar. Al ser un tema tan actual, la mayoria de autores que investigan son
bastante recientes pero se han relacionado y mencionado teorias mas antiguas y de
otros campos.

2.1 Marketing de contenidos

Con la popularizacion de Internet, la publicidad ha ido evolucionando de manera
exponencial, partiendo desde la base de la publicidad tradicional, donde los publicistas
defendian que lo que se tenia que anunciar eran las caracteristicas de dicho producto o
servicio de forma racional.

Con el paso del tiempo, y con aportaciones de grandes nombres en la publicidad como
David Ogilvy, se inicia una etapa donde se la denomina como la etapa de la publicidad
moderna. Esta se caracteriza por asociar menos la racionalidad y agregar mucho mas
valor emocional en su publicidad para conseguir ser recordado o llamar la atencién del
consumidor entre todas las empresas que ofrecen el mismo producto o servicio.

Segin IAB en el Estudio de Content and Native Advertising (2018), el 36% de los
internautas considera que la publicidad online “le molesta o la considera intrusiva”.

Al observar que el usuario es reacio a la publicidad cada vez mas, los publicistas se han
dado cuenta de que una buena forma para que el usuario digital consuma publicidad es
hacerlo de manera “indirecta”.

El inbound marketing o marketing de atraccion consiste en una serie de técnicas
dirigidas a incrementar el numero de visitantes que registra un sitio web o destino
digital. El objetivo es que acaben convirtiéndose en leads y, finalmente, en compradores
de un producto o usuarios de un servicio. A diferencia del marketing tradicional, donde
simplemente se explican los beneficios de un producto, este tipo de marketing busca
atraer al cliente ofreciéndole algo que le gusta o le interesa para luego dirigirle hacia un
producto o servicio (Arroyo, 2017). Para Macia (2014), se trata de ganar la atencidn de
los clientes potenciales, logrando una buena visibilidad en buscadores y redes sociales y
generando contenido.



Dentro del Inbound marketing encontramos el marketing de contenidos, el cual se
caracteriza por trazar una estrategia de contenidos para que el usuario consuma y a
ademas, adquiera un mensaje o valor relacionado con el universo de la marca.

El Marketing de contenidos proporciona un valor afiadido al consumidor y tiene como
objetivo principal, segin Sanagustin (2016): educar, informar y entretener. Segin esta
autora los contenidos tienen tantos formatos como formatos existan; tutoriales,
webinars, entrevistas, noticias, infografias, lip dubs, videos, imagenes con citas célebres,
etc. Para esta autora, el marketing de contenidos es como “el proceso de desarrollar y
compartir contenido relevante con tu audiencia con el objetivo de conseguir nuevos
clientes o aumentar el volumen de negocio con los ya existentes”.

Segun Braker (2019), dentro de una campafia donde se utiliza el marketing de
contenidos, puede tener diferentes objetivos en la marca para los especialistas del
marketing:

e Aumentar la notoriedad de marca.
Ganar nuevas audiencias y grupos de publico.
Mejorar la opinién de la marca.
Incrementar las ventas.

Gestionar la reputacién de la marca.

Un buen ejemplo de marketing de contenidos es la cadena de escuelas de idiomas EF
(Education First). En su sitio web publica contenido relacionado sobre el aprendizaje de
lenguas, preparacion de examenes u otras dudas que suelen tener su tipologia de
clientes. Este tipo de contenidos son de gran calidad y precisién tematica, y se han
posicionado en los primeros lugares en los buscadores, de manera que si alguien busca
alguna duda o consejo relacionada con el aprendizaje de lenguas, encontrara facilmente
el blog donde EF lo explica. De esta manera, el marketing de contenidos, posiciona en la
web y aporta un valor afiadido al usuario. Segun Arroyo (2017), el marketing de
contenidos es, por tanto, una forma de atraer a los clientes donde el contenido es el

anzuelo.

2.1.1 Marketing de contenidos en Instagram

El marketing de contenidos esta muy presente en las por las redes sociales multiples
formas de aparicion y por el coste nulo de publicacidn que tienen en las Redes Sociales
cuando se utilizan de forma organica. Segin [AB Spain en su estudio “Estudio Anual de
Redes sociales 2018” muestra que el 85% de los usuarios en Internet entre 16 y 65 afios
utilizan redes sociales, lo que representa 25.5 millones de usuarios en Espanya
expuestos a todo tipo de contenidos publicados por usuarios y marcas. Es por esto que



muchas marcas deciden invertir en la creacion de contenido para posteriormente
publicarlo en sus redes sociales y llevar a cabo sus objetivos de campafia.

Segun IAB Spain, Instagram es la cuarta red social mas utilizada entre los internautas en
Espafia, despues de Facebook, Twitter y Youtube, con la peculiaridad que Instagram
crece un 4% en 2018, mientras que Facebook decrece un 4% respecto el mismo afio.
Segun el mismo estudio de IAB, los usos principales de los profesionales que trabajan en
las redes sociales son: para vender, generar branding y servicio atencion al cliente.

Para vender 67%

Para generar branding 57%

Como servicio de atencién al cliente 55%

Para dar respuesta a dudas 50%

Para captar leads 49%

Para generar notoriedad 47%

Oftros usos 2%

Figura 1: Usos principales en las redes sociales en 2018. Fuente: IAB SPAIN (2018).

Instagram es una red social y aplicacién creada en el afio 2010, de la mano de Kevin
Systrom y Mike Krieger, que se basa en la publicacién y comparticion de imagenes y
video. Esta limitacion de solo dos formatos hace que muchas marcas y instituciones
tengan que adaptar su estrategia de marketing de contenidos y por ejemplo, al
compartir enlaces lo deben hacer desde otras plataformas como Facebook o Twitter. Es
por esto que una estrategia de marketing de contenidos en Instagram solo se podra
basar (hoy en dia) en el formato del video y imagenes.

El éxito de instagram se reduce desde casi al inicio donde en 2014 Instagram compartia
mas de 80 millones de imagenes por dia (Instagram, 2015). A raiz de la popularizacion
de esta red social y ver que el publico objetivo de muchas empresas navegaba por ésta,
muchas empresas se establecieron digitalmente en Instagram con la finalidad de tener
presencia digital y crear campafas de publicidad a través de la publicacion de
contenidos audiovisuales.



Una de las razones principales de esta migracion de empresas que realizan marketing
de contenidos a redes sociales basadas en imagenes como Instagram, ha sido el exito del
contenido audiovisual que, segiin Abbot (et al., 2013) “ las imagenes son mas atractivas
que el texto”. Segun Feber (2002) “la produccién y distribucién de imagenes son
fundamentales para moldear la identidad externa” e Instagram seria el medio ideal para
este objetivo y poder construir de manera satisfactoria la imagen de marca ante los
futuros consumidores.

Son varias las empresas o instituciones, como Bon University Library, que han
investigado y experimentado con Instagram como una herramienta para conectar los
espacios fisicos con los digitales, mejorar la presencia y la identidad online, interactuar
con los clientes y realizar tareas de promocion y marketing. De hecho, muchas
compafiias ahora consideran que el contenido en Instagram es un activo comercial
critico que construye relaciones con los clientes y respalda la preventa (Abbot et al,,
2013).

2.1.2 Comportamiento del usuario con el Marketing de contenidos

IAB Spain declara que 8 de cada 10 usuarios manifiestan ser fan y seguir a marcas a
través de redes sociales. El 40% de este ultimo tipo de usuarios, declara utilizar las
redes sociales con mucha frecuencia con la finalidad de seguir y estar informado sobre
los contenidos que publican las marcas. El mismo estudio asegura que el 24% de los
encuestados les inspira mas confianza que una marca tenga redes sociales, el 69% les da
indiferencia y el 4% argumentan que si no tienen presencia en redes sociales, inspiran
menos confianza. Con esto podriamos afirmar que hay usuarios que ya buscan consumir
marketing de contenidos aunque no sean conscientes de ser consumidores de
publicidad directamente.

Segun Miiller et al. (2018), en su investigacion sobre el contenido patrocinado y el
marketing de contenidos, no se encontré ningun tipo de diferencia entre la condicion de
marketing de contenido y la condiciéon del contenido generados por el usuario. De
hecho, segin esta investigacion el marketing de contenidos condujo al usuario a una
actitud sobre la marca mas positiva, que con el consumo de contenido patrocinado, cuyo
caso el espectador era consciente de la publicidad (Miiller, 2018).

Para que haya una muestra de comportamiento conversacional por parte del usuario

con el marketing de contenidos de una cuenta, este marketing ha de tener un valor para
los consumidores (Wall et al., 2018). Si el marketing de contenidos no aporta un valor
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significativo al usuario, sera dificil que exista un comportamiento de interaccién hacia el
contenido.

Como se ha dicho anteriormente, el marketing de contenidos tiene como objetivo
cambiar el comportamiento del usuario con la marca y generar una interaccién o
conversacion a partir de ese valor afadido que aporta el contenido. Segtiin Locke et al.
(2001) “los mercados son conversaciones” y las empresas necesitan estas
conversaciones que equivalen a opiniones, comentarios, clics, me gusta, retweets y otros
tipos de interaccion con los consumidores para continuar desarrollando un marketing
exitoso (Wall et al., 2018).

2.1.3 El sector universitario en Instagram

Afio tras aflo, Instagram sigue creciendo en numero de usuarios, horas de uso de éstos y
cada vez mas sectores emplean esta red social como herramienta de comunicacion. En
el sector de la educacion, las instituciones académicas pueden explotar las redes
sociales para promocién y construccion de marca, para la ensefianza y el aprendizaje
(Moran et al,, 2011), y para interactuar con los estudiantes (Hansen et al,, 2012).

Segun Stuart et al. (2017), el aumento de las tasas de matricula y la importancia de tener
una titulaciéon universitaria, ha provocado que las universidades e instituciones
académicas del Reino Unido utilicen cada vez mas los sitios web y las redes sociales
como herramienta.

En esta misma investigacion, Stuart et, al. (2017) asegura que los medios basados en
imagenes, actualmente tienen mucha fuerza y son muy populares, y es por esto que las
universidades cada vez tienen mas presencia en éstas. Esta investigacion extrajo como
conclusion que las imagenes con mas frecuencia de publicacion fueron las de
Humanizacion (31%), Exhibicion (28,8%) y Orientacion (14,3%). Esta ultima tipologia
de contenido, tendia a recibir mas “Me gusta” mientras las imagenes de Colaboracion
eran mas propensas a recibir comentarios.

El texto y las imagenes que aparecen en el sitio web de una universidad a menudo
pueden ser la primera y Unica impresion institucional con la que un posible estudiante
entra en contacto con ésta (Stuart, etal, 2017). Si el publico objetivo de las
universidades es el publico joven (el target que mas utiliza la plataforma de Instagram),
es probable que la primera impresion de texto e imagen sea a través de dicha
plataforma. Es por este motivo, que plantearse desarrollar una estrategia de
comunicacion con marketing de contenidos en Instagram, puede ser una buena opcion
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para asegurar futuras ventas y crear un mejor posicionamiento en las préximas
generaciones.

Es por esto que el marketing de contenidos en las redes sociales, y en especial
Instagram, tienen una gran relevancia para las entidades universitarias, ya que a través
de la imagen, videos o textos, pueden hacer posicionar positivamente e influir sobre la
decision de compra del estudiante. Finalmente, el marketing de contenidos en este
sector puede ser de gran utilidad para: saber opiniones de los consumidores, dar
informacion sobre sus servicios, y lo mas importante, a partir de la interaccién de los
usuarios, saber qué contenidos generan mayor interés (siempre que se interpreten
correctamente los datos) y asi poder tomar decisiones de negocio.

2.2 La interactividad en los contenidos digitales

Para que el marketing de contenidos tenga algun tipo de interactividad, como se ha
comentado antes, el marketing de contenidos ha de tener algtn tipo de valor afiadido
para que incite al usuario a participar con algun tipo de acciéon. Como explica Mariano
Ure (2017), detras del botén imperativo de “compartir” en las publicaciones en las
redes sociales, en muchas ocasiones las empresas e instituciones disefian el contenido
con la finalidad de obtener esta interaccion y otras con el usuario. A consecuencia de
estas anteriores acciones de empresas y usuarios, hoy en dia la actividad de interaccion
global de los usuarios es muy alta, también causada por la apariciéon de las redes
sociales justo en la primera década del siglo XXI (Ure, 2017).

En el ambito de la comunicacién en redes sociales, el término de engagement es definido
como una actividad interactiva de un seguidor con otra cuenta. La traduccion literal del
inglés, es “compromiso” y este tipo de actividad supone un grado de implicaciéon por
parte del usuario que interacciona, en relacion a los contenidos publicados (Ure, 2017).
Por otra parte, el engagement con la comunidad online de una marca se traduce en una
mayor lealtad hacia ella, y que esto incide en el complejo proceso de decisiéon de compra
(Dessart et al,, 2015). El engagement hace transformar la conducta del espectador de
pasivo observador a usuarios actores que interactian, crean y comparten contenido en
sus redes, formando asi, parte del proceso de la comunicacién de la marca (tal como cita
Ure (2017) a McCay-Peet et, al. 2016).

Esta interaccion del usuario con la marca, no solo es bueno para saber la opinién del
publico objetivo de ésta, sino como medio para que el alcance de las publicaciones se
incremente, para llegar a mas personas y atraer mas personas hacia la marca. Cuanta
mas interaccidn haya en los contenidos, mas se vera amplificado el mensaje de la marca,
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entre las grandes cantidades de contenido que hay en Internet. El objetivo final es
alcanzar mas usuarios y clientes, y la presencia digital s6lo es el medio para conseguir
este anterior, no un objetivo final (Arroyo, 2017).

Existen cuatro tipos de interaccion posibles con el contenido de Instagram: el click, like,
compartir y comentarios. La primera hace referencia al consumo del contenido y se
trata de una accidn que cognota interés por parte del usuario pero no permite conocer
su implicaciéon emocional una vez consumido el contenido (Kaushik, 2011). Los likes se
consideran acciones que indican acuerdo, interés o empatia con la publicacién. Estas
dos interacciones generan un engagement no viral (a priori) y sirven para la retencion
de los usuarios e incrementar el ranking de las publicaciones en los algoritmos de las
plataformas (como cita Ure (2017) a Origami Logic, 2016).

Los comentarios es un tipo de conversacion de interaccion que, en este caso si, podria
permitir conocer su implicacién emocional respecto el contenido o marca. Finalmente al
compartir una publicacién se realiza una amplificacidon del alcance de ésta, llegando a
mas audiencia y convirtiendo el contenido compartido en parte del discurso

comunicativo del usuario.

Aparte de saber el nimero de espectadores que una marca tiene (observadores),
también interesa saber cuanta gente ha participado, para conocer cuantos usuarios hace
“mover” esa marca. Es por eso que cada vez mas empresas buscan realizar estrategias
de contenidos para aportar un valor al publico objetivo, “gustarles” y tener mas
interaccidon en los contenidos. Porque hoy en dia, el concepto de interaccién es un
sindnimo de compromiso, pero también de relevancia y de interés.

2.2.1 Motivacion del usuario para interactuar los contenidos digitales

El uso de las redes sociales esta creciendo a nivel global y entender el comportamiento
del usuario a interactuar con los contenidos digitales ayudara a desarrollar mejores
estrategias de marketing de contenidos y alcanzar objetivos de empresa. En las redes
sociales, con millones de usuarios publicando contenido a diario, transforman estas
plataformas en un mar de publicaciones creadas con el fin de ser “gustadas” o de

generar algiin impacto al usuario observador para convertirlo en usuario actor.

El ser humano es predecible en algunas lineas de investigacién y también existen
tendencias en la actividad de la interaccion con los contenidos digitales. En una
investigacion con 1,7 millones de publicaciones, obtuvieron 1,2 billones de “me gusta”
pero solo 41 millones de comentarios, se explicaba la tendencia de los usuarios a
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“gustar” mas las publicaciones en Instagram que no comentarlas. Esta enorme
. . . : . u . Ui .
diferencia de tipo de interacciones se debe a que los comentarios requieren mas

esfuerzo cognitivo (Ferrara et al., 2014).

Por otra parte, en la investigacion de McNely (2012) descubrié que publicar imagenes
con frecuencia generaba muchos mas comentarios por parte de los seguidores. También
sobre la frecuencia de publicacion, Abbot et al. (2013) explica que la creaciéon de
contenido atractivo y con frecuencia de publicacion es crucial, ya que cuanto mas
publiques contenido interesante, mas recibiras un seguimiento. Es decir, que la
frecuencia es importante para tener una masa critica de seguidores ya que ven que
obtendran un contenido de valor con una frecuencia de publicacidn constante.

Otro motivo de porqué los usuarios interactian podria ser por motivos sociales, como el
querer pertenecer a una comunidad de personas. Hariki (2016) relaciona la teoria de la
identidad social, propuesta por Tajfel y John (1979) con la identidad social de un
usuario digital, donde argumenta que ésta no sélo se construye a partir de la
publicaciéon de sus propios contenidos, sino que la interacciéon con otros contenidos
forma parte de esa construccion digital. Por otra parte, Laroche et al. (2012)
descubrieron que las personas disfrutan contribuyendo, creando y uniéndose a
comunidades para satisfacer sus necesidades de pertenencia, estar socialmente
conectadas y ser reconocidas.

2.2.2 Relacién de las categorias con la interactividad

Dentro del marketing de contenidos pueden existir categorias que inciten mas a la
interaccidon que otras segun el tipo de usuario espectador y sus intereses; por ejemplo,
las publicaciones de Instagram relacionadas con eventos o promociones tienden a
generar mayor participacion de los seguidores (Coelho et al,, 2016) ya que se le esta
ofreciendo un beneficio que incita notablemente al consumidor, en el caso de las
promociones. McNely (2012) propuso establecer una clasificacién de estas categorias
segun los géneros comunicativos en que se asociaban las publicaciones.
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Categoria Descripcion

Orientacion La publicacién proporciona a las audiencias un motivo reconocible que actiia como
un pivote relacionado con la imagen de la organizacién. Esta categoria también
incluye practicas de etiquetado.

Humanizaciéon La publicaciéon humaniza explicitamente la identidad de la organizacién
presentando a un miembro de la organizacién. Se realiza la identidad de la
organizaciéon a nivel humano. También se pueden ver imagenes de comida,
mascotas o musica para humanizar la organizacion.

Interaccion La publicacién muestra una interacciéon explicita con el publico, a través de una
imagen o en los comentarios.

Lugar de | La publicacién implica que la empresa o marca “localiza” su identidad dentro de
comercializacién | ubicaciones fisicas especificas como una forma de reforzar la imagen central de la

organizacion.

Exhibicién La publicacién implica la exhibicién directa de productos o servicios de consumo a
la venta.

Colaboracién La publicacién cuenta con una acciéon para la solicitud de comentarios,

participacién u otro tipo de interaccién con la organizacién a través de Instagram u
otra propiedad de la organizacién.

Tabla 1: Clasificacién de categorias segtn el género comunicativo (McNely, 2012).

Las publicaciones informativas de las marcas tendian a provocar menos engagement
que aquellos que se refieren a la personalidad de cada marca, con recursos humoristicos
o emocionales (Lee et al,, 2015). Siguiendo con esta investigacion de Lee et al. (2015)
que asocia el nivel de interactividad en los contenidos con los recursos emocionales,
daria paso a la teoria del hedonismo con la interactividad en los contenidos.

Las experiencias heddnicas son aquellas con las que el usuario siente una satisfaccidn,
producen cambios en los estados afectivos de los usuarios, creando una reaccion
positiva como podria ser desde la una “simple” interaccion, hasta seguir la cuenta, en
busca de mas contenidos que le puedan hacer repetir esa satisfaccidon y experiencia
hedodnica (Casal6 et al., 2017).

Las redes sociales no dejan de ser espacios digitales con la finalidad de ocio para la
mayoria de usuarios que buscan relajarse, entretenerse, disfrutar o adquirir algun tipo
de informacion con los contenidos compartidos. En este ambito, el hedonismo, puede
ser una variable fundamental en la interaccidn de las redes sociales (Como cita Casald et
al, 2017 a Poyry E, et al. 2013).
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El hedonismo no de deja de ser un factor subjetivo y relativo y el factor de la
originalidad en los contenidos, comprendida segun la RAE como cualquier cosa con
caracter novedoso, puede tener una gran relevancia en la interaccion de Instagram,
porque representa la singularidad del contenido, haciendo mejorar la experiencia de
navegacion, haciéndola mas interesante y satisfactoria, ya que no repite el consumo de
contenidos (Moldovan S, G. et. al., 2011). En un segundo plano, se podria entender como
hedonismo la calidad y la cantidad, también subjetiva para los ojos del usuario. Segiin
Dwyer P. (2007), la calidad y la cantidad son dos factores de gran relevancia para
obtener un interés del consumidor y posteriormente obtener una interacciéon con la
marca, ya que éste lo percibe como un esfuerzo por la compaiiia y lo consideran como
una “buena experiencia” y la calidad se relaciona con una positiva sensaciéon emocional.

Es por esto que el marketing de contenidos, que se respalda bajo las bases de la
publicidad moderna, busca a través de una informacion o emocion de valor, un cambio
de comportamiento del usuario que esta consumiendo el contenido. Este quiere
convertir al usuario espectador, en actor, para que a través de la interactividad, poder
conseguir mas alcance, crear comunidad, construir marca, y en definitiva, conseguir
futuros clientes para la empresa.
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3. Preguntas de investigacion

Como se ha visto en el Marco teorico, hay investigaciones antecedentes que han
estudiado acerca de la frecuencia de las categorias publicadas, sobre la relacion del
hedonsimo con los niveles de interactividad del usuario o como la publicidad directa es
mas reacia para el usuario y afecta al comportamiento del consumidor.

Al finalizar esta investigacion se pretende conocer qué categorias, de las propuestas por
McNely (2012), generan mas interaccion en Instagram en el sector universitario. Mas
especificamente, qué categorias generan mas numero de likes y comentarios. Para
acabar, se pretende conocer qué categorias son las que reciben menos interaccion en las
dos mismas variables anteriores.

4. Metodologia

La metodologia para realizar el Marco tedrico ha sido a través de los recursos
bibliograficos a partir de bases de datos y catalogos bibliograficos como Scopus,
Bibloteca UAB, CSIC, Google Académico y Communication & Mass Media Complete. A
partir de estas y utilizando combinaciones con las palabras clave relacionadas con el
Marco tedrico se ha encontrado articulos, investigaciones y libros para poder
desarrollar la parte tedrica del trabajo.

Para realizar la investigacion de este estudio se aplicara una metodologia mixta con
técnicas de investigacion cualitativas y cuantitativas. Se utilizaran técnicas de
investigacion cualitativa para poder clasificar el contenido digital en categorias. Por otra
parte, se utilizaran técnicas de investigacion cuantitativas para realizar el analisis de la
interactividad en las diferentes variables cuantitativas.

Como lo que se pretende investigar es la interaccion en el marketing de contenidos en el
sector de la educacion, se escogeran 3 instituciones del sector de la educacién. Ademas
se escogeran tres cuentas que utilicen una estrategia de marketing de contenidos en
Instagram y que se ubiquen en entornos similares, para mantener condiciones
parecidas entre las diferentes cuentas.

La primera variable (cualitativa) se obtendra a partir de la clasificacidon por categorias
de Stuart (et al.,2017) basada en la clasificacion de McNely (2012) y se terminaran de
detallar aspectos del contenido. En esta parte se necesitara otro investigador para
obtener un indice de fiabilidad de esta clasificacion. Para determinar la viabilidad de
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esta clasificacion, se probara la confiabilidad entre los evaluadores en el 20% de la
muestra, utilizando un indice de fiabilidad entre investigadores.

Categoria Descripcion

Orientacion El foco principal de la imagen es la ubicacion especifica y tinica de la universidad,
los puntos de referencia como edificios, areas publicas, estatuas u objetos
relacionados a la universidad. Si la imagen esta acompafiada por una descripcién
de la foto o una etiqueta que denota especificamente el nombre exacto de un
edificio, estatua o ubicacidn, etc., entonces esta imagen debe clasificarse en esta
categoria. Sin embargo, la inclusién de un titulo de ubicacién geografica si lo hace,
no significa necesariamente que una imagen deba ser clasificada como
orientadora.

Humanizacién El enfoque principal de la foto es sobre las cosas que agregan mas de un caracter
humano o elementos de calidez, humor o diversién, a la identidad de la
universidad (por ejemplo, tomas de primer plano con personal de la universidad,
estudiantes o personas afiliadas a la universidad. Los elementos dentro de la foto
como la descripcién y las etiquetas de la imagen permitirdn al clasificador o
espectador poder emitir un juicio respecto a si alguna de las personas que figuran
dentro de la foto estd afiliada a la universidad. También fotos que contienen
comida, mascotas, mascotas de la universidad o personas que tocan musica como
parte de los acontecimientos cotidianos normales de la universidad. Las imagenes
de la naturaleza o de otros espacios también se pueden clasificar en esta categoria
si no van acompafiadas de un titulo o etiqueta de ubicacién especifica. Esta
categoria también contiene fotos histdricas y publicaciones que especificamente
desean transmitir sentimientos felices o positivos.

Interaccion El enfoque principal de la imagen se centra en las personas que interactiian en los
eventos universitarios, en lugar de las personas que simplemente posan para
fotografias en escena. Por ejemplo, una imagen de los estudiantes que participan
en una feria de orientacién, un grupo de personas que trabajan en una jornada de
puertas abiertas de la universidad o una imagen de personas que participan
activamente en un evento deportivo.

Lugar de | El enfoque principal de la imagen se refiere a la "ubicacién" de la universidad. Por
comercializacion ejemplo, fotos genéricas los edificios, salas de conferencias, salas de estudiantes, o
imagenes genéricas de las ceremonias de graduacién donde ninguna persona es
protagonista en la escena. Estas imagenes no estardn acompafiadas por
descripciones especificas o etiquetas que indiquen el nombre exacto de los
edificios, etc.

Exhibicién El enfoque principal de la imagen es mostrar productos o servicios , mostrar el
trabajo de los estudiantes o del personal de la universidad. También incluiria las
imagenes que muestran la "imagen ganadora" en un concurso fotografico de algun
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tipo. Si la imagen busca promover servicios especificos de la universidad o
anunciar eventos préximos (por ejemplo, una foto de un cartel publicitario de una
conferencia publica, un evento de recaudacién de fondos o un evento benéfico).
También se incluiran en esta categoria si la imagen busca promover actividades y
eventos genéricos de los estudiantes (por ejemplo, estudiantes que participan en
un viaje de final de curso, o imagenes de la alineacién del equipo). Finalmente, los
videos promocionales también pueden ser clasificados en esta categoria.

Colaboracion

El propésito principal de la imagen es que se ha publicado con la intencién de
generar interaccidn con los espectadores o seguidores (por ejemplo, una imagen
de un mensaje en texto que solicita a los seguidores que compartan y etiqueten
imagenes de un lugar en particular o una publicacién sobre un nuevo disefio de
logotipo que pida a los estudiantes sus opiniones y comentarios). Si el contenido
de la imagen en si mismo encaja dentro de una categoria de clasificacion diferente,
pero la imagen estd acompafiada por un texto que solicita explicitamente los
comentarios del espectador, esta imagen debe clasificarse en esta categoria.

Tabla 2: Tabla adaptada y basada en la codificacién cualitativa de Mc Nely (2012) por géneros

comunicativos (Stuart et, al. 2017).

Para saber la interaccion en los contenidos de Instagram, escogeremos tres variables

para medir: los likes, los comentarios y hashtags. Esta ultima variable no se analizara

cualitativamente ya que no se podria saber el alcance real de ese hashtag en la

publicacion. Por otra parte, tampoco se analizara la calidad del comentario porque el

objetivo es observar cuanta interactividad puede generar el post y no la calidad.

No se podra saber si la popularidad generada por un algoritmo afectara en los

resultados de la publicacién. Tampoco se analizardn colores, composiciones u otros

aspectos audiovisuales porque lo que se pretende ver son los resultados a partir de

categorias.
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5. Desarrollo de la investigacion

5.1 Trabajo de campo

Para realizar el analisis se han escogido 3 cuentas de Instagram con un criterio previo

establecido: empresas en el sector universitario.

Para ello, se han escogido las tres mejores universidades de Catalunya, segtn el ranking
mundial QS. Como no se pretende observar qué valor d’engagement hay con la
audiencia, no se tendran en cuenta el numero de seguidores que tiene cada cuenta. Lo
que si se evaluara sera la interaccidn que genera cada categoria, en cuanto likes y
comentarios de cada universidad y se comparara los resultados entre ellas para extraer

una conclusion posteriormente.

Universidad Ranking Mundial Namero de

QS (2018) seguidores
UB 156 23.500
UAB 195 13.300
UPC 275 5.000

Tabla 3: Seleccion de las cuentas universitarias en Instagram para el analisis.

De cada cuenta se han analizado las ultimas 50 publicaciones desde el dia 23 de abril,
con el objetivo de establecer una fecha comun entre las universidades para que la
temporada del afio no influyera en la interaccién del usuario en las publicaciones

analizadas.

Como se observa en la tabla 4 se analizan cuantitativamente las siguientes variables:
Numero de likes, nimero de comentarios y hashtag. Se analiza de manera cualitativa la
variable de Categoria por el autor y es respaldado por otro investigador externo para

garantizar el indice de fiabilidad en la investigacion.

Universidad de Barcelona

Hashtags
Publicacion Numero Likes  Numero Comentarios (Si/No) Categoria

Publicacién 1
Publicacién 2

Publicacién N

Tabla 4: Andlisis de cuentas universitarias de Instagram
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Una vez extrajeron los resultados de cada publicaciéon, se precis6 del investigador
externo para realizar el andlisis de un 20% de las publicaciones analizadas. A este
investigador externo se le explicaron los criterios de cada categoria y éste analiz6 30
publicaciones de las 150 totales. En este caso, se analizaron 10 publicaciones de cada
cuenta de Instagram, elegidas al azar por un generador de numeros aleatorios.
Aplicando el indice de fiabilidad entre investigadores se observo que se establecia un

80% de coincidencia en el analisis de las publicaciones.

5.2 Analisis de los resultados

Se han recopilado las publicaciones y analizado las variables: categoria, likes,
comentarios y hashtags. En cuanto las variables de “likes” y “comentarios”, se realiz6 un
promedio para extraer una media entre el total de likes y la cantidad de publicaciones

de cada categoria.

En el caso de la Universidad de Barcelona (UB), se obtuvieron los resultados que se
pueden ver en la Tabla 5. En esta cuenta de Instagram, la categoria “Lugar de
comercializacion” es la que genera mas numero de likes y la de Colaboracion la que
genera mas comentarios. Por otra parte, la categoria que genera menos likes es la de
Exhibicion, y la que genera menos comentarios en esta cuenta es la de Interaccidn.
Finalmente la categoria mas utilizada por la UB es la de “Exhibicion”.

Promedio del |[Promedio del [Numero de
numero de numero de publicaciones
Universidad de Barcelona |likes comentarios |analizadas
Orientacion 366,33 6 3
Humanizacion 536,27 3,6 15
Interaccion 308,75 1,4 5
Lugar de comercializacion 982,00 9 3
Exhibicion 194,23 4,14 22
Colaboracion 866,00 39 2

Tabla 5: Andlisis de la interaccion registrada en el Instagram de la UB.
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En el segundo analisis, la Universidad Auténoma de Barcelona (UAB), los resultados
fueron los que se muestran en la Tabla 6. La categoria que genera mas likes y
comentarios es la de Lugar de comercializacion en ambos casos. Por otra parte, la
categoria que genera menos likes es la de Exhibicidén, y la que genera menos
comentarios es la de Orientacion. Finalmente, la categoria que tiene mas cantidad de
publicaciones analizadas y que ha sido mas utilizado por esta cuenta, es la de

Humanizacion.

Promedio del [Promedio del [Numero de
Universidad Autonoma de [namero de numero de publicaciones
Barcelona likes comentarios |analizadas
Orientacion 835,00 2 2
Humanizacion 607,72 7,33 18
Interaccion 434,15 4,00 13
Lugar de comercializacion |1010,33 7,67 6
Exhibicion 428,63 4,25 8
Colaboracion 458,00 7 3

Tabla 6: Analisis de la interaccidn registrada en el Instagram de la UAB.

El dltimo y tercer analisis, es el de la cuenta de la Universidad Politécnica de Catalunya
(UPC). Los resultados son los que aparecen en la Tabla 7. La categoria que genera mas
likes es la de Orientacidon, mientras que la genera mas comentarios es la de Lugar de
comercializacion. Por la otra parte, la que genera menos likes es la Exhibicion, mientras
que la genera menos numero de comentarios es la de Interaccidon. Por otra parte la
publicacion con mas cantidad de publicaciones analizadas es la de Exhibicion.

Promedio del [Promedio del [Numero de
Universidad Politécnica |numero de numero de publicaciones
de Catalunya likes comentarios |analizadas
Orientacion 410,50 2 2
Humanizacion 262,60 1,67 10
Interaccion 181,17 1,17 6
Lugar de comercializacion |379,00 6,00 2
Exhibicion 119,33 1,56 28
Colaboracion 122,67 2,33 3

Tabla 7: Andlisis de la interaccion registrada en el Instagram de la UPC.
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Una vez analizado las tres universidades por separado, se decidio juntar los resultados
para poder extraer conclusiones generales a partir de las tres mejores universidades de
Catalunya, para poder observar qué categorias generan mas interaccion y qué tipo de
interaccidn para cada una.

Para ello, se realiz6 un promedio de las variables likes y comentarios entre las
universidades para extraer un resultado general de cada categoria. En cuanto la variable
de “cantidad de publicaciones” se sumaron para saber cuantas publicaciones de cada
categoria se habian analizado.

Los resultados del analisis general son los que aparecen en la Tabla 8. La categoria que
genera mas numero de likes es la de Lugar de comercializacion con 790,44 likes,
mientras que la categoria que genera menos numero de likes es la de Exhibicion con
247,40 likes.

Segun este analisis, la categoria que ha generado mas comentarios por parte del usuario
ha sido la categoria de Colaboracion con 16,11 comentarios en cada publicacion,
mientras que la categoria de Exhibicion tiene 3,31 comentarios por publicacion, siendo
asi la categoria que genera menos interaccion.

La categoria mas utilizada, en numero de publicaciones, por las cuentas ha sido la de
Exhibiciéon con 58 publicaciones de las 150 totales analizadas. Las categoria menos
publicada ha sido la de Orientacion con 7 publicaciones totales.

Promedio del [Promedio del [Numero de
numero de numero de publicaciones
Total likes comentarios |analizadas
Orientacién 537,28 3,33 7
Humanizacién 468,86 4,20 43
Interaccion 308,02 2,19 24
Lugar de comercializacion (790,44 7,56 11
Exhibicién 247,40 3,31 58
Colaboracién 482,22 16,11 8

Tabla 8: Resultados generales del analisis en Instagram.
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Finalmente, en referencia a la variable de los hashtags se observé que s6lo 1 publicacion

de las 150 totales, no tenia hashtags. A pesar de todo, esta publicacion no obtiene

resultados negativos comparado con otras publicaciones. Para acabar este apartado de

analisis, se ha de mencionar que muchas de las publicaciones que tienen hashtag, en

muchos casos son hashtags “corporativos”, es decir, que no incrementan el alcance de

manera significativa, sino que la funcién de dicha etiqueta es “agrupar” las

publicaciones de las cuentas universitarias en etiquetas corporativas.

B Numero de likes

Lugar de
comercializacion

Orientacion
Colaboracién
Humanizacién
Interaccion

Exhibicion

Figura 2: Resultados de las categorias segun el nimero de likes obtenidos.

B Nimero de

. comentarios
Colaboracion

Lugar de
comercializaciéon

Humanizacion
Orientacion
Exhibiciéon

Interaccion

Figura 3: Resultados de las categorias segin el nimero de comentarios obtenidos.
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6. Discusion

En esta investigacion se ha analizado la interaccion que generan las categorias
propuestas por McNely (2012) en cuentas de Instagram de universidades en Catalunya.
El primer concepto que se debe volver a mencionar del Marco teérico es la teoria de la
identidad social propuesta por Tajfel y John (1979) cuya explicaria que los usuarios que
interaccionan con cada publicacidn de las universidades, probablemente lo hacian por
querer pertenecer a la comunidad universitaria a nivel digital. Aqui podria existir el
primer y mas basico principio de interaccion con el contenido que publican las cuentas
universitarias. Es decir, a pesar de que existan categorias el primer motivo de
interaccion de algunos usuarios podria ser para poder construir una identidad o
sentirse parte de esta comunidad.

Dicha esta primera premisa y observando los resultados extraidos en el analisis, se
observa que la categoria de Colaboracion es la que ha conseguido generar mas
comentarios. Y es que a pesar de que se esperaba que alcanzara niveles altos de
interaccidn (ya que esta categoria invita a la participacion del usuario), Laroche et al.
(2012) explica que las personas disfrutan contribuyendo, creando y uniéndose a
comunidades para satisfacer las necesidades de pertenencia, estar socialmente
conectadas y ser reconocidas. Es decir, que esta categoria podria obtener interaccion
por la llamada a la accion de la publicacion y por la disposicion de los usuarios a querer
contribuir y pertenecer a una comunidad.

Como mencionamos anteriormente la teoria de Ferrara et al, (2014), la cual
argumentaba que interaccionar haciendo like requiere menor esfuerzo que
interaccionar comentando, por el simple hecho de que requiere menos esfuerzo
cognitivo. En el caso de la categoria de Colaboracion vemos que es justamente al
contrario; el nimero de comentarios es mayor que el de likes. Este fenomeno se podria
explicar porque el comportamiento de interaccion del consumidor se puede modificar si
existe un verdadero motivo de interés para éste. En el caso de Colaboracion se han
observado que la mayoria de publicaciones mas comentadas eran para participar en
algun tipo de evento, entrar en un sorteo o participar de manera directa en la eleccion
de un ganador, cuyos motivos han sido de bastante interés para los usuarios. Esto
ultimo respalda la teoria de Wall et al., (2018) cuyos explican que para que haya una
muestra de comportamiento conversacional en la interaccion del usuario, este
contenido ha de tener un valor para éstos. Para acabar, la teoria de Coelho et al. (2016)
acabaria de justificar los resultados de la categoria de Colaboracidn, ya que argumenta
que si se le ofrece un beneficio que incita notablemente al consumidor, éste va a
interaccionar con el contenido.
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La categoria de Exhibicion se caracteriza por promocionar eventos y cursos de la
universidad, con lo que podria explicar la poca generacidon de likes y comentarios, ya
que es posible que el espectador lo perciba como publicidad directa y, como se
menciono al principio del Marco tedrico, el usuario se muestra reacio a interactuar con
este tipo de contenido. De hecho, y retomando de nuevo el Marco tedrico con Miiller
(2018), éste explica que cuando la publicidad no es directa, la actitud hacia la marca es
mas positiva, con lo que llevaria a construir un mejor “ambiente” para generar la
interaccion de forma natural.

Segun Lee et al. (2015) aquellas publicaciones que se refieren a la personalidad de la
marca con recursos humoristicos o emocionales deberian tener mayor nimero de
interaccidn. Segun el criterio de categorizacion de Stuart et al. (2017), ésta deberia ser
la categoria de Humanizacion, la cual no ha obtenido los resultados altos de interaccion
que se esperaba. Esto se debe a que no todas las 43 publicaciones de esta categoria
utilizan recursos humoristicos o emocionales, y como se ha hecho un promedio para
extraer los resultados finales, la media de esta categoria ha descendido. Por ejemplo, la
publicaciéon que han generado mas numero de likes en la Universidad de Barcelona
pertenece a Humanizacion, pero al realizar la media con las otras publicaciones sitiia a
esta misma en la tercera categoria que genera mas numero de likes.

Finalmente, se ha retomado el ultimo punto del Marco tedrico que argumenta que las
experiencias hedonicas son aquellas con las que el usuario siente una satisfaccion,
producen cambios en los estados afectivos de los usuarios y generan la interaccion del
usuario. Teniendo en cuenta esta premisa, se podria decir que las categorias de Lugar de
comercializacion (mayor numero de likes) y Colaboracion (mayor numero de
comentarios) tienen un grado alto de hedonismo para los usuarios que han interactuado
con las publicaciones de las cuentas universitarias. No se podria afirmar que son las
categorias con mas grado de hedonismo mas alto de todas ya que hay otros factores
como la composicion de imagen, colores u otros aspectos que influyen a la sensacion
hedodnica del usuario, y en cada caso variara. Para poder afirmar esto ultimo se deberia
hacer una investigacidn de caracter cualitativo para poder demostrar esta ultima teoria,
ya que en esta investigacion solo se pretendia conocer las categorias con mayor
interaccion en las variables de likes y comentarios respectivamente, de manera
cuantitativa.
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7. Conclusiones

En esta investigacion realizada sobre el Marco tedrico acerca del marketing de
contenidos, comportamiento de interaccion del usuario con los contenidos y la
categorizacion de los contenidos en Instagram, se ha podido observar la interaccion en
cada una de las categorias propuestas por McNely (2012). Teniendo en cuenta que la
muestra analizada es representativa y teniendo el 80% de fiabilidad entre
investigadores, a priori se puede resolver la pregunta realizada al principio del trabajo:
;Qué categoria genera mas interaccion en cuanto likes y comentarios respectivamente?
Por otra parte, las conclusiones de esta investigacidon en cuanto a la relacion entre las
categorias y la interaccion del usuario con los contenidos, son referenciales ya que solo
se ha estudiado tres universidades en una zona geografica determinada y con una
muestra de publicaciones representativa. Es por esto que no se podria generalizar las
conclusiones para todo el sector universitario, pero si podrian servir como una
referencia para éste.

Tras el analisis desarrollado en las tres mejores universidades de Catalunya segun el
ranking QS, la categoria que ha generado mas numero de likes es la de Lugar de
comercializacion. Esta categoria se caracteriza porque el enfoque principal de la
fotografia es la ubicacion de la universidad y suelen ser fotografias genéricas de los
edificios, salas de conferencias o salas de estudiantes, donde ninguna persona en la
fotografia es protagonista de la escena.

En cuanto generacién de comentarios, la categoria que ha obtenido mas es la de
Colaboracidn, cuya categoria incita a la participacion del usuario a movilizarse y
efectivamente, se ha comprobado que cumple dicha funcién. El comportamiento del
usuario en esta categoria ha sido el de interactuar comentando en las publicaciones
como accién principal, dejando los likes en un segundo plano con resultados poco
destacables, ya que en la mayoria de publicaciones se invitaba a participar comentando
y no a participar dando clic al boton de like.

Podriamos concluir esta investigacion argumentando que el usuario tiene niveles bajos
de interaccidn con lo que considera publicidad directa, como es el caso de la categoria
de Exhibicidn. Si el contenido que consume el usuario es de su interés y la publicidad se
realiza de forma mas indirecta, se mostrara mas receptivo a interactuar con el
contenido.

Finalmente, a pesar de los resultados obtenidos, una ampliaciéon de las muestras a

analizar seria idoneo para aumentar la precision de estos resultados y se podria ver si
habria variaciones o detalles para poder enriquecer esta investigacion. Por otra parte, si
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bien es cierto que se han relacionado los conceptos de hedonismo, categoria y niveles de
interaccidn, no se puede afirmar que las dos categorias con mas interaccion sean las con
mayor grado de hedonismo. Para esto, haria falta ampliar esta investigacion de manera
cualitativa analizando mas aspectos de las publicaciones y del criterio de interaccion del

usuario.

8. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Como ya se ha comentado anteriormente, esta investigacion ha tenido una limitacion en
cuanto el tiempo de desarrollo del trabajo, y esta se podria mejorar ampliando la
muestra de publicaciones a analizar para poder tener una mayor precision a la hora de
obtener resultados. Por otra parte, esta investigacidon ha tenido limitaciones en cuanto
conocer el el grado de influencia real de los hashtags, aunque la mayoria de estos eran
hashtags corporativos y no incrementan notablemente el alcance de las publicaciones.

Al no ver si la interaccidn era realizada por parte de los seguidores, no se ha podido
observar ni analizar el engagement que genera cada categoria, y aunque tampoco se
pretendia investigar este aspecto, podria ser otra linea de investigacion muy interesante
pero que requeriria de mucho mas tiempo de investigacion por la complejidad del
proceso de analisis.

Otra linea de investigacion podria ser la de investigar el mismo tema pero de manera
cualitativa para poder conocer con mas exactitud qué motivo es el que genera
verdaderamente la interaccion del usuario con una publicacidn, o coémo es la interacciéon
a nivel cualitativo en la variable de los comentarios.

Finalmente, esta investigacion se podria aplicar a otros sectores para poder observar
qué categorias son las que generan mas interaccion en otros campos o realizar la misma
investigacion en el sector universitario pero en otra zona geografica para observar si
hay variaciones en los resultados. También se podria investigar otras administraciones
del sector educacional como podrian ser colegios, academias de inglés o autoescuelas,
para observar si hay variaciones en los resultados de las categorias.

28



9. Implicaciones para el sector

Esta investigacion puede resultar util en el ambito de la comunicacion, y siempre
teniendo como ejemplo de referencia, poder desarrollar un estrategia de Marketing de

contenidos que tenga como objetivo generar un tipo de interaccion determinada.

Este trabajo analiza de manera especifica el sector universitario pero se puede tener
como referencia para extrapolarlo a otros sectores que utilicen el marketing de
contenidos en la plataforma de Instagram ya que lo importante de este trabajo es cual
ha sido el comportamiento del consumidor frente a las diferentes categorias.

Sabiendo qué categorias son mas propensas a generar mas numero de likes y mas
numero de comentarios por parte del usuario y conociendo la conducta del consumidor
ante cierto tipo de categorias, estos conocimientos se pueden aplicar a otros medios de
comunicacion, plataformas o redes sociales donde se permita trabajar con categorias de

contenidos.

Finalmente, este estudio puede resultar relevante para las campafias de publicidad de
universidades que pretendan utilizar una campafia de marketing de contenidos y ser
mas eficiente a la hora de producir contenido audiovisual. Si los publicistas de dichas
cuentas saben qué categorias son las que generan mas interaccién con el publico
objetivo, podran trabajar de manera mas segura y precisa al realizar una campafia de
publicidad.
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Anexos

Anexo 1: Andlisis de las publicaciones entre investigadores

Seleccion al | Cuenta | Investigador Autor Investigador Externo
azar

1 post 33 UB Exhibicién Interaccion

2 post 26 UB Exhibicién Exhibicién

3 post 41 UB Exhibicién Exhibicién

4 Post 1 UB Exhibicion Exhibicion

5 post 32 UB Humanizacién Humanizacién

6 post 43 UB Interaccion Interaccion

7 post 49 UB Exhibicién Exhibicién

8 Post 50 UB Interaccion Exhibicién

9 Post 50 UB Interaccion Interaccion

10 | Post31 UB Exhibicion Exhibicion

11 | Post8 UAB Interaccion Interaccion

12 | Post 36 UAB Exhibicién Interaccion

13 | Post47 UAB Colaboracién Colaboracién

14 | Post48 UAB Lugar de comercializacién Lugar de comercializacién

15 | Post21 UAB Interaccion Interaccion

16 | Post6 UAB Humanizacién Humanizacién

17 | Post39 UAB Humanizacién Humanizacién

18 | Post 22 UAB Colaboracién Colaboracién

19 | Post 9 UAB Lugar de comercializacién Lugar de comercializacién

20 | Post 28 UAB Humanizacién Humanizacién

21 | Post 11 UPC Exhibicion Exhibicion

22 | Post 25 UPC Humanizacién Exhibicién

23 | Post42 UPC Humanizacién Humanizacién

24 | Post 10 UPC Exhibicion Exhibicion

25 | Post 46 UPC Colaboracién Colaboracién
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26 | Post 20 UPC Lugar de comercializacién Lugar de comercializacién
27 | Post 34 UPC Humanizacién Humanizacién

28 | Post 12 UPC Interaccion Interaccion

29 | Post 3 UPC Interaccion Humanizacién

30 | Post 18 UPC Colaboracién Colaboracién

Anexo 2: Andlisis de las publicaciones de la Universidad de Barcelona

uB

post 1

post 2

post 3

post 4

post 5

post 6

post 7

post 8

post 9

post 10

post 11

Enlace

https://www.inst

agram.com/p/B
wl0 rbl3hY/

https://www.inst

agram.com/p/B
wXE1mDI-fs/

https://www.inst

agram.com/p/B
wHti7bFw6r/

https://www.inst
agram.com/p/B
wB_HjwIXoW/

https://www.inst
agram.com/p/B
wB3870lvbp/

https://www.inst
agram.com/p/B
v_Zp41F6Gy/

https://www.inst

agram.com/p/B
vwLLoZldxo/

https://www.inst
agram.com/p/B
vjvxv3FOuO/

https://www.inst

agram.com/p/B
vei3BnFRZw/

https://www.inst
agram.com/p/B
vbpegAlHov/

https://www.inst
agram.com/p/B

Numero Likes

556

609

407

689

92

1577

126

1217

143

130

129

Numero
Comentarios

24

Hashtags

Si

No

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Categoria

Humanizacioén

Interaccion

Lugar

comercializacion

Orientacion

Exhibicion

Lugar

comercializacion

Exhibicion

Humanizacioén

Exhibicion

Exhibicion

Exhibicion

de

de
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post 12

post 13

post 14

post 15

post 16

post 17

post 18

post 19

post 20

post 21

post 22

post 23

post 24

post 25

post 26

vRv96bFzBa/

https://www.inst
agram.com/p/B
vOqdNFF4Xw/

https://www.inst

agram.com/p/B
vOZ9bKFo7x/

https://www.inst
agram.com/p/B
vOUIgSI3NJ/

https://www.inst
agram.com/p/B
vBjKE2I03W/

https://www.inst

agram.com/p/B
u8thSsFw2G/

https://www.inst
agram.com/p/B
u8c4jPIAQe/

https://www.inst

agram.com/p/B
u4DDCAI3dX/

https://www.inst
agram.com/p/B
uv6lqoldcr/

https://www.inst
agram.com/p/B
ulyGO-IZLO/

https://www.inst

agram.com/p/B
udalQZoBhT/

https://www.inst

agram.com/p/B
uYrO1sl1KO0/

https://www.inst

agram.com/p/B
uTOWWxFCYI/

https://www.inst
agram.com/p/B
uLyX-xISPf/

https://www.inst
agram.com/p/B
uEjZdwlixbD/

https://www.inst

agram.com/p/Bt
ONeO2F0Tm/

1631

485

416

150

101

118

308

439

178

132

962

821

244

325

300

76

10

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Colaboracion

Humanizacioén

Interaccion

Exhibicion

Exhibicion

Exhibicion

Exhibicion

Humanizacioén

Humanizacioén

Exhibicion

Lugar de

comercializacion

Orientacion

Exhibicion

Exhibicion

Exhibicion
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post 27

post 28

post 29

post 30

post 31

post 32

post 33

post 34

post 35

post 36

post 37

post 38

post 39

post 40

post 41
post 42

https://www.inst
agram.com/p/Bt
vI9aNFyRT/

https://www.inst
agram.com/p/Bt
nx3g-1ZaQ/

https://www.inst
agram.com/p/Bt
iT-plifYK/

https://www.inst
agram.com/p/Bt
gFUivlIAUo/

https://www.inst
agram.com/p/Bt
WCg1xFZET/

https://www.inst

agram.com/p/Bt
VuHMCFbCN/

https://www.inst
agram.com/p/Bt
TijbnPl4Z4/

https://www.inst

agram.com/p/Bt
QT7bBIK 7/

https://www.inst

agram.com/p/Bt
Bme1DIxX1/

https://www.inst
agram.com/p/B
s49-dJIOSq/

https://www.inst
agram.com/p/B
ssJ7MpBPKI/

https://www.inst
agram.com/p/B
sp7Fhcltp0/

https://www.inst

agram.com/p/B
snHvF8Fodn/

https://www.inst
agram.com/p/B
sfftgqF6-A/

https://www.inst

agram.com/p/B
sYXkezluxw/

https://www.inst

269

595

477

454

99

304

215

396

134

1104

80

506

1099

504

74
175

17

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si
Si

Exhibicion

Exhibicion

Interaccion

Humanizacioén

Exhibicion

Humanizacioén

Interaccion

Humanizacioén

Exhibicion

Humanizacioén

Exhibicion

Humanizacioén

Orientacion

Exhibicion

Exhibicion

Humanizacioén
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post 43

post 44

post 45

post 46

post 47

post 48

post 49

post 50

agram.com/p/Br
nB2wDFIVj/

https://www.inst

agram.com/p/Br
kTI34FAGd/

https://www.inst
agram.com/p/Br
kMuZpBcXZ/

https://www.inst
agram.com/p/Br
iNrgmFcnU/

https://www.inst
agram.com/p/Br
h7ZeVF5xj/

https://www.inst

agram.com/p/Br
UedV-FVL9/

https://www.inst
agram.com/p/Br
UureklFgD/

https://www.inst
agram.com/p/Br
P4krxFtty/

https://www.inst

agram.com/p/Br
AoaC FInW/

70

115

71

345

1699

150

101

127

10

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Exhibicion

Humanizacioén

Humanizacioén

Humanizacioén

Humanizacioén

Exhibicion

Colaboracion

Interaccion

Anexo 3: Analisis de las publicaciones de la Universidad Autonoma de Barcelona

UAB

post 1

post 2

post 3

post 4

post 5

Enlace

https://www.insta
gram.com/p/Bwl1

Sb5rgyla/

https://www.insta
gram.com/p/BwK

WqCUBSae/
https://www.insta

gram.com/p/BwJ4

xaxh21 /

https://www.insta
gram.com/p/BwH

bT ygZ9-/
https://www.insta

Numero Likes

1040

390

334

960

gram.com/p/BwA 465

Numero
Comentarios

17

Hashtags

si

si

si

si

si

Categoria

Humanizacioén

Humanizacioén

Exhibicion

Exhibicion

Humanizacioén
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post 6

post 7

post 8

post9

post 10

post 11

post 12

post 13

post 14

post 15

post 16

post 17

post 18

post 19

post 20

G7GJgAJS8/

https://www.insta
gram.com/p/Bv4P

8KegiUx/
https://www.insta
gram.com/p/Bv1X
x6gAUoa/
https://www.insta

gram.com/p/Bvtu
ZtLA7sG/

https://www.insta
gram.com/p/Bvj4
AGMAzfz/

https://www.insta
gram.com/p/BvT0

RGLAWeq/

https://www.insta
gram.com/p/BvRT

HgDgwU3/

https://www.insta
gram.com/p/BvPe
kIGACFM/

https://www.insta
gram.com/p/BvO

VdMTgJfl/
https://www.insta
gram.com/p/BvO
AufKg9oe/
https://www.insta
gram.com/p/BvM
ohjMgrww/
https://www.insta

gram.com/p/BvJr
U_ zAt8c/

https://www.insta
gram.com/p/Bu86

b8lg5JQ/
https://www.insta
gram.com/p/Bu6f
uqwAzzg/
https://www.insta
gram.com/p/Buvr
goFgwgd/
https://www.insta
gram.com/p/Buqg6
RQCgJ1J/

633

386

510

876

255

450

851

346

462

446

860

1080

318

994

233

13

si

si

si

si

si

si

si

si

si

si

si

si

si

si

si

Humanizacioén

Interaccion

Interaccion

Lugar

comercializacion

Interaccion

Interaccion

Orientacion

Interaccion

Humanizacioén

Exhibicion

Interaccion

Humanizacioén

Interaccion

Humanizacioén

Interaccion
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post 21

post 22

post 23

post 24

post 25

post 26

post 27

post 28

post 29

post 30

post 31

post 32

post 33

post 34

post 35
post 36

https://www.insta
gram.com/p/Buod

[dRgSOvV/

https://www.insta
gram.com/p/Budg

ONpA302/

https://www.insta
gram.com/p/Bubd

fqOAXGx/
https://www.insta
gram.com/p/BuZ
M9qunc9g/
https://www.insta
gram.com/p/BuW
XjvOglI3K/

https://www.insta
gram.com/p/BuRlI

goAEr6/
https://www.insta
gram.com/p/BuLy
Fa7g8ju/

https://www.insta
gram.com/p/BudS

cJQhdIX/

https://www.insta
gram.com/p/BuH
Fr-6Af2-/

https://www.insta
gram.com/p/BuC
DEKoA xn/

https://www.insta
gram.com/p/Bt3D
WJBBTsx/

https://www.insta
gram.com/p/BtyH
TOMoé6ll/

https://www.insta
gram.com/p/BtvD
alOnofn2/

https://www.insta
gram.com/p/Bttea

plpy1/

https://www.insta
gram.com/p/Btnqj

tg7qr/

https://www.insta
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post 37

post 38

post 39

post 40

post 41

post 42

post 43

post 44

post 45

post 46

post 47

post 48

post 49

post 50

gram.com/p/BtIO
BHIAOJD/

https://www.insta
gram.com/p/Bti33
04AT7eT/

https://www.insta
gram.com/p/BtinC

4NATfb9/

https://www.insta
gram.com/p/BtgJl

Rjgamf/
https://www.insta
gram.com/p/Btf76
BpAhPX/
https://www.insta

gram.com/p/BtfVt
BwAb7U/

https://www.insta
gram.com/p/Btdf9

IpApd_/
https://www.insta

gram.com/p/Bta
nk4DwnE/

https://www.insta
gram.com/p/BtW
RdrHF2ns/

https://www.insta
gram.com/p/BtTe

ykkAgph/
https://www.insta
gram.com/p/BtQ7
rcxgP-z/
https://www.insta
gram.com/p/BtL
00ogwrf/

https://www.insta
gram.com/p/Bs C

WFkgDrp/
https://www.insta
gram.com/p/Bs8c
ablAdji/
https://www.insta
gram.com/p/Bs53
CYclq13/
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Anexo 4: Analisis de las publicaciones de la Universidad Politécnica de
Catalunya

Numero
UPC Enlace Numero Likes Comentarios Hashtags Categoria

https://www.instag
ram.com/p/Bwmc-
post 1 YdgO9q/ 198 1 Si Humanizacién

https://www.instag
ram.com/p/BwEiL
post 2 RbgkhQ/ 283 2 Si Humanizacién

https://www.instag
ram.com/p/BwBw
post 3 Fm9ghNk/ 159 1 Si Interaccion

https://www.instag
ram.com/p/Bv3pfU
post 4 rAPyn/ 255 0 Si Interaccion

https://www.instag
ram.com/p/Bv1JF
post 5 GQgO0k/ 87 0 Si Exhibicién

https://www.instag
ram.com/p/BvyX3
post 6 a_Akpx/ 126 2 Si Exhibicién

https://www.instag
ram.com/p/BvtvTt
post 7 FA3a / 151 0 Si Exhibicién

https://www.instag
ram.com/p/BveRk
post 8 w3g20U/ 299 17 Si Exhibicién

https://www.instag
ram.com/p/BvbzN
post 9 qsgiDd/ 299 1 Si Exhibicién

https://www.instag
ram.com/p/BvW-
post 10 9Big9JN/ 57 0 si Exhibicién

https://www.instag
ram.com/p/BvWO
post 11 NQjh3NX/ 55 0 Si Exhibicién

https://www.instag
ram.com/p/BvUVu
post 12 9rA8Ht/ 138 0 Si Interaccion

https://www.instag
ram.com/p/BvTt08
post 13 phzNR/ 68 0 Si Exhibicién

https://www.instag
ram.com/p/BvRy
post 14 3DAXb3/ 205 3 Si Interaccion
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post 15

post 16

post 17

post 18

post 19

post 20

post 21

post 22

post 23

post 24

post 25

post 26

post 27

post 28

post 29
post 30

https://www.instag
ram.com/p/BvRhP
-SBIrX/

https://www.instag
ram.com/p/BvOgQ

fKh47a/

https://www.instag
ram.com/p/BvL -
BhBuot/

https://www.instag
ram.com/p/BvLuk
1YDeuK/

https://www.instag
ram.com/p/BvJ6z4

MhoSP/

https://www.instag
ram.com/p/BvJwP

ztgTk7/

https://www.instag
ram.com/p/BvB7U
Z61hJO/

https://www.instag
ram.com/p/Bu_oA
1fAEHD/

https://www.instag
ram.com/p/Bu4C5
C-gsYB/
https://www.instag
ram.com/p/Buv1P
5lgunF/
https://www.instag
ram.com/p/BurCd
nGg8e2/

https://www.instag
ram.com/p/Bugwij4

XBogb/

https://www.instag
ram.com/p/BuqUI3

sjVY6/
https://www.instag
ram.com/p/Buojed
UgMYb/

https://www.instag
ram.com/p/BumA

QSrgmvK/

https://www.instag
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post 31

post 32

post 33
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post 36

post 37

post 38

post 39

post 40
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post 42

post 43

post 44

post 45

ram.com/p/BulSQ
KiAS6U/

https://www.instag
ram.com/p/Bua6o
KB6AKkVs/

https://www.instag
ram.com/p/BuTgi1

VgbON/

https://www.instag
ram.com/p/BuS m

rSAQYq/

https://www.instag
ram.com/p/BulLqge
FZDRGK/

https://www.instag
ram.com/p/BuLTT
O9FB7u/

https://www.instag
ram.com/p/Budo1

Zygsvi/

https://www.instag
ram.com/p/Bul1Xy
CA4cN/

https://www.instag
ram.com/p/BuHK6
nQFerx/

https://www.instag
ram.com/p/BuGa
GEIDIC/

https://www.instag
ram.com/p/BuEVd
BACMWK/

https://www.instag
ram.com/p/BuDn8

Q6DqLC/

https://www.instag
ram.com/p/Bt5yWi

3gznJ/

https://www.instag
ram.com/p/Bt1PVj
-ATGD/

https://www.instag
ram.com/p/Btx6ul
zD-K1/

https://www.instag
ram.com/p/Btv4Lg
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post 46

post 47

post 48

post 49

post 50

6CQxq/
https://www.instag
ram.com/p/Btvxp9
gilWK/

https://www.instag
ram.com/p/BtvEZb

Cl6k _/

https://www.instag
ram.com/p/Btn3gz
HDNDo/

https://www.instag
ram.com/p/BtnMq

eXA35q/

https://www.instag
ram.com/p/Btk94B

VgMMu/
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