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Resumen

Con este estudio pretendemos conocer las claves del éxito de determinados influencers en las
redes sociales. El objetivo es identificar unos patrones de conducta presentes y recurrentes en los
contenidos que éstos publican, asi como estudiar otros aspectos relacionados con el estilo
personal, las tecnologias empleadas, la frecuencia de uso, etc. La muestra esta integrada por 103
influencers hipanohablantes, y los datos se han recopilado mediante un cuestionario de
elaboracion propia, integrado por 20 items con los que se ha llevado a cabo un analisis cuantitativo
a través del calculo de frecuencias y porcentajes. A su vez, esta escala se completa con un estudio
cualitativo que consta de una entrevista con preguntas abiertas. Los resultados permiten hablar de
un método de trabajo, que implica unas determinadas pautas que no son ni casuales ni arbitrarias.
Nos referimos al hecho de que los influencers profesionales cuidan y controlan los temas y los
formatos de los contenidos que publican, asi como los horarios a los que suben a Internet estos
mensajes, la extensién de los textos y sus estrategias de interaccién con otros usuarios. Y todo ello
teniendo en cuenta el perfil de su target y las empresas que les proporcionan soporte. Respecto a
las implicaciones, consideramos que esta investigacion proporciona una relacion de datos reales y
actuales que pueden ser de utilidad para aquellos que quieran dedicarse a esta actividad de
manera profesional o relacionarse con estos prescriptores desde las empresas y por motivos
comerciales.
Palabras Claves

Redes sociales — Internet — Comunicacién — Digital — Marketing
Abstract
The aim of this study is getting to know what are the keys that support the success of the

influencers in social media. The purpose is to identify certain acting ways that arise in their posts, as
well as studying any other aspects related to their personal style, the technology applied, the
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ammount of time employed on the Internet, etc. The sample used is based by 103 spanish-
speaking influencers, and the data recolleted by a 20 items handmade questionnaire which has
enabled a quantitative analysis with an overrated frecuencies and calculations. In addition to, a
qualitative research composed by an open questions interview. The results throw the possibility to
consider a method of working that reveals some patterns which cannot be calified as casual or
arbritrary. The results remark that profesional influencers take care of the content they upload, as
well as its format, the Schedule, the length and the strategies used in order to interact with their
folllowers. Also, takin into consideration their profile target and the companies that support them.
Related to this investigation’s implications, we consider that our study offers an exact relation
between real and actual database, which would be useful for those who are interested in such
activity in a profesional way or because they are looking for ways to link themselves with potential
companies.
Keywords

Social media — Internet — Communication — Digital — Marketing

Para Citar este Articulo:
Martin Herrera, Inmaculada y Cafias Barrientos, Christian. Pautas de conducta y éxito profesional

de los influencers. Un estudio de percepciones. Revista Inclusiones Vol: 6 num Especial (2019): 48-
61.
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Introduccion

Internet ha supuesto una revolucién digital y comunicativa que se ha materializado
a través de variadas plataformas, entre las que figuran las redes sociales, a las que la
ciudadania accede de una manera rapida y facil. Y estas circunstancias han contribuido a
Su uso masivo y generalizado y, por ende, a su éxito global.

Bajo el amparo de estas herramientas online han surgido novedosas profesiones.
Una de ellas combina el uso productivo de las redes sociales con otras disciplinas, como
la publicidad, el marketing y las relaciones publicas. Nos referimos a los influencers. Dice
San Miguel que hoy en dia “la mayoria de los influencers son jévenes nativos digitales,
que suefian con ganarse la vida trabajando en campos que les motiven y diviertan™.
Estos perfiles proliferan en la Red con cuentas que suman miles de seguidores y son
reclamados por empresas para promocionar de una manera directa, cercana y sencilla
sus productos y servicios. Es un hecho que las marcas confian e invierten en estas figuras
por su valor como prescriptores y por la interacciébn que generan con los consumidores.
De forma que el influencer convierte su marca personal en una ocupacion laboral
remunerada, que implica unas determinadas estrategias, que son las que nos interesan
conocer.

Asi pues, el objetivo de este estudio es identificar unos patrones de conducta
presentes y recurrentes en los contenidos que estos publican, asi como estudiar otros
aspectos relacionados con el estilo personal, las tecnologias empleadas, la frecuencia de
uso, etc. De manera que podamos hablar de un método de trabajo, si los resultados asi lo
permiten, y relacionarlo con el éxito profesional de los influencers y la monetizacién de
sus acciones, que trascienden el ambito virtual y también se proyectan en escenarios
analdgicos.

Marco tedrico

Buena parte de la sociedad vive conectada a sus redes sociales. En este sentido,
Arab y Diaz? exponen que existen millones de personas, principalmente jévenes, que han
sido encandilados por las tecnologias e internet, formando parte de su vida cotidiana. En
base a los datos, segln un informe del Interactive Advertaising Bureau (IAB) de Espafia®,
un 85% de la poblacion que tiene entre 16 y 65 afios utiliza las redes sociales. La
penetracion es tal que desde 2009 hasta hoy ha aumentado un 34%.

Son empleadas, principalmente, como herramienta comunicativa, pues “se han
convertido en instrumento ciudadano para difundir y recibir informacion acerca de temas
gue consideran de interés social™. En relacion a su fuerza, para Garcia-Moreno, las redes
sociales no son tan solo un modo de comunicacion y entretenimiento:

1 Patricia San Miguel, “Influencers: juna profesion aspiracional para millennials?”, Revista de
Estudios de Juventud, num 118 (2017): 129.

2 Elias Arab y Alejandra Diaz, “Impacto de las redes sociales e internet en la adolescencia:
aspectos positivos y negativos”, Revista Médica Clinica Las Condes Vol: 26 num 1 (2015): 8.

3 JAB Spain, Estudio Anual de Redes Sociales 2018. Interactive Advertaising Bureau (Madrid: 2018)
Disponible en: https://iabspain.es/wp-content/uploads/estudio-redes-sociales-2018_ vreducida.pdf
(fecha de consulta: 1 de marzo de 2019).

4 Mercedes Cancelo y Gilda B. Gadea, “Empoderamiento de las redes sociales en las crisis
institucionales”. Revista de Comunicacion Vivat Academia, afio XV num 124 (2013): 30.
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“Gracias a su poder viral y a su fuerte influencia en el consumidor, nos
ofrecen un escaparate de millones de compradores que cada dia se
alimentan de ofertas, anuncios y opiniones sobre productos y servicios (...)
Y es que gracias a las redes sociales, todos podemos ser Coca Cola o
Nike. Incluso en algunos aspectos podemos ser mas importantes que
ellos™.

Precisamente, este poder de comunicacion y de persuasion es el que convierte a
los influencers profesionales en personajes de éxito en el mundo digital. De manera que
sus perfiles, con fotografias, stories y mensajes cortos, constituyen una verdadera
estrategia de marketing; y son demandados y contratados por las marcas como un eficaz
soporte publicitario.

Atendiendo a la definicion de Fundeu BBVAS®, el término influencer se emplea para
“aludir a personas con conocimiento, prestigio y presencia en determinados ambitos en
los que sus opiniones pueden influir en el comportamiento de otras muchas personas”.
Por tanto, tal y como expone el portal 40defiebre’, es una persona que por su
conocimiento 0 su experiencia cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y
puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una marca. Por su parte,
para San Miguel, influencer es una profesion emergente que “permite trabajar en lo que te
apasiona, desde cualquier lugar, sin inversidon econdémica. Inicialmente solo necesitas un
movil y estar dispuesto a exponerte a la red”™. Respecto a sus caracteristicas y
habilidades, segin Muifios®, son las siguientes: transmitir confianza para animar a los
usuarios a seguirle, o a suscribirse a su canal o pagina web, o a considerarle un referente;
habilidad para comunicarse y conectar con los seguidores o posibles seguidores de
manera correcta, definiendo el tipo de lenguaje y utilizandolo correctamente; conocimiento
sobre la tematica que aborda; reciprocidad y contacto con sus seguidores; constancia
para conservar su grado de influencia; e identificacion y empatia entre los gustos e
intereses del influencer y sus seguidores.

Instagram, la aplicacién de fotos que entusiasma al pablico mas joven

Nuestro estudio se centra en la red social Instagram por ser la mas empleada por
los influencers profesionales. Hu, Manikonda y Kambhampati describen Instagram como
una aplicacion moévil de fotos (y de videos) que permite realizar capturas y las comparte
con mas usuarios. Estos autores explican que esta aplicacion “proporciona a los usuarios
una forma instantanea de capturar y compartir sus momentos de vida con amigos a través
de un contenido que puede ser manipulado con filtros™°.

5 Daniel Garcia-Moreno, “El milagro se llama Redes Sociales”. En Economia vy libertad: la Gran
Recesion y sus salidas, coordinado por Vicente Enciso de Yzaguirre, David Sanz Bas, Maria de los
Angeles Nogales Naharro (Avila: Universidad Catdlica de Avila, 2012), 867.

6 FundeuBBVA. Influidor, alternativa a influencer (Madrid: 2016) Disponible en:
https://www.fundeu.es/recomendacion/influidor-alternativa-a-influencer/ (fecha de consulta: 5 de
marzo de 2019).

7 40defiebre. ¢Qué es un influencer? 40defiebre. (Madrid: 2019) Disponible en:
https://www.40defiebre.com/que-es/influencer

8 Patricia San Miguel, Influencers: ¢ una profesion aspiracional... 129.

° Pilar Muifios, “Los influencers en el protocolo. Un caso de estudio”, Revista estudios
institucionales Vol: 6 num 4 (2017): 69-70.

10 Yuheng Hu; Lydia Manikonda y Subbarao Kambhampati, “What We Instagram: A First Analysis
of Instagram Photo Content and User Types”, Eighth International AAAI conference on weblogs and
social media. AAAI Press (2014): 595.
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Respecto a estos retoques, Instagram permite editar el contenido antes de subirlo.
Aun asi, existen otras herramientas externas que los influencers emplean para enriquecer
sus mensajes, y que segun su finalidad podemos clasificar en cuatro categorias: editores
de imagen, editores de videos, editores de stories y organizadores de contenido.

Para editar las fotografias, aplicar filtros, colores, retoques de luz o elaborar
‘collages’ figuran aplicaciones como Lightroom, VSCO, Picsart, Snapseed, Adobe
Photoshop, etc., que se pueden adquirir en los market de Apple o Google. Por su parte,
los editores de video, como Magisto, Youcut o VivaVideo, permiten cortar videos, afiadir
masica, afadir filtros o exportarlos tanto en vertical como en horizontal.

También existen programas que descargados en el mdvil sirven para disefar
stories con distintas plantillas, colores, plugins, filtros e imagenes. Algunas de estas
aplicaciones son Unfold, StoryArt, Insta Story o Story Maker. Por Gltimo, los organizadores
de contenido, como es el caso de Unum o Garny, son Utiles para acceder a una vista
previa del feed de Instagram y, de esta manera, calibrar su impacto visual.

En relacion al éxito que tiene esta red social entre el publico mas joven, Madden et
al.'! consideran que los jévenes se sienten mas limitados en una red como Facebook,
mientras que en otras plataformas como Twitter o Instagram se muestran mMAas
entusiasmados y alegres para compartir contenido. De hecho, un estudio realizado por
Marcelino concluye que “Instagram presenta un crecimiento exponencial, tanto en el
numero de usuarios jovenes como en el porcentaje de apertura de nuevos perfiles™2,

Por Ultimo, el estudio de redes sociales del IAB en Espafia'® fragmenta el target
joven mas alla del concepto nativos digitales (Prensky)!. Asi pues, muestra exactamente
la diferencia entre los mas jovenes, que tienen entre 16 y 23 afios (generacion Z), y el
rango de 24 a 38 afios (millenials). Y se constata que la tendencia actual de los
adolescentes es hacia Instagram, con un 24% de usuarios frente al 14% de los millenials.
Mientras que otra red igualmente popular, Facebook, sufre un descenso progresivo de
usuarios jovenes (Marcelino)®®. En relaciéon a nuestro objeto de estudio, Instagram es hoy
en dia la red social con mayor influencia digital, segiin datos publicados por el IAB*®. De
manera pormenorizada, se trata de la aplicaciobn que ha experimentado una mayor
frecuencia de visitas, y donde el publico seguidor de los influencers tiene un mayor
protagonismo.

Marketing de influencia: el poder de una recomendacién de confianza

Los influencers son personas que estan alterando la publicidad tal y como la
conocemos. A este respecto, Castell6!” expone que frente al descenso que sufre la

11 Mary Madden; Amanda Lenhart; Sandra Cortesi; Urs Gasser; Maeve Duggan; Aaron Smith y
Meredith Beaton, Teens, Social Media, and Privacy. (Washington: Pew Research Center, 2013), 7.

12 Georgina V. Marcelino, “Migracion de los jovenes espafioles en redes sociales, de Tuenti a
Facebook y de Facebook a Instagram. La segunda migracion”. ICONO14 Vol: 13 num 2 (2015): 67.
13 |AB Spain, Estudio Anual de Redes.... Recuperado de https://iabspain.es/wp-
content/uploads/estudio-redes-sociales-2018_vreducida.pdf https://bit.ly/2J95UhE

14 Marc Prensky, “Digital natives, digital immigrants”, On the Horizon Vol: 9 num 5 (2001): 1-6.

15 Georgina V. Marcelino, Migracién de los jovenes...

16 |AB Spain, Estudio Anual de Redes....

17 Araceli Castello, Estrategias empresariales en la Web 2.0. Las redes sociales Online (Alicante:
Editorial Club Universitario, 2013), 94.
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publicidad convencional en términos de credibilidad, esta demostrado que la alternativa
mas fiable para una buena estrategia de marketing es la generacion de recomendaciones
entre consumidores, a través de estrategias de marketing participativo.

Segun Sammis, Lincoln y Pomponi, el marketing de influencers es “el arte y la
ciencia de involucrar a lideres de opinién online, para compartir mensajes de marca con el
target en forma de contenido patrocinado, con la finalidad de ampliar la percepcion de
marca”8. Porque tal y como afirma el fundador de Facebook, Mark Zuckerberg, “nada
influye mas en las personas que la recomendacién de un amigo de confianza. (...) Una
recomendacion de confianza es el Santo Grial de la publicidad” (BrandManic)!®. Por todo
ello, el marketing participativo es el modelo publicitario méas utilizado por las marcas que
recurren a los influencers, quienes lucen, nombran y prescriben los productos y servicios
en sus respectivos medios y perfiles.

Las empresas ya no viven solo de los banners publicitarios y de su actividad en las
redes sociales sino que trabajan con influencers. Asi lo demuestra el estudio sobre
Marketing de Influencers en Espafia 2018 realizado por BrandManic, donde casi el 60%
de los encuestados, que pertenecen en su mayoria a agencias de publicidad, marketing o
comunicacion, asegura que no solo desarrollan campafas de influencers sino que incluso
las externalizan y trabajan con agencias que estan especializadas en estos prescriptores.

A la hora de llevar a cabo estas camparias, Gomez?° indica que la eleccion del
influencer es un factor clave para garantizar el éxito y conseguir los objetivos
empresariales dentro de la planificacién de la estrategia comercial, pues hay que tener en
cuenta que “no todos los influencers encajan con la marca en cuestion o con la estrategia
de Inbound Marketing”.

Metodologia

Para indagar en las claves del éxito de determinados influencers en las redes
sociales, con especial incidencia en Instagram, hemos empleado una metodologia mixta,
donde se ha llevado a cabo un doble estudio cuantitativo y cualitativo. De esta manera,
obtenemos datos cuantificables y también reportamos inquietudes, experiencias y matices
expresados por los propios influencers entrevistados?*.

Respecto a la parte cuantitativa, la muestra esta integrada por 103 influencers, de
los cuales 39 son hombres y 64 son mujeres; en cuanto a la edad: 55 tienen entre 18 y 25
afos, 37 tienen entre 26 y 35 afios, 9 tienen entre 36 y 45 afios, y 2 tienen mas de 45
afios; sobre su tematica: 51 pertenecen al sector de la moda, 13 al de la fotografia, 6 al de
la gastronomia, 6 al de deporte y vida sana, 4 al de viajes, 2 al de padres, 2 al de
videojuegos, 1 al de literatura, 3 al de la musica, 2 a varios, 2 son actores, 3 hablan sobre
su vida personal y 8 se dedican al humor. Por su parte, los datos se han recopilado

18 Kristy Sammis; Cat Lincoln y Stefania Pomponi, Influencer Marketing for Dummies (New Jersey:
John Wiley & Sons, 2016), 7.

19 BrandManic, Estudio sobre Marketing Influencers en Espafia. BrandManic (Valencia, 2018)
Disponible en: https://www.brandmanic.com/wp-content/uploads/Estudio_Marketing_de Influencers
_en_Espa%C3%Bla_2018.pdf

20 Begofia Gomez, “El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la publicidad
enganosa”. Methaodos, revista de ciencias sociales Vol: 1 num 6 (2018): 150.

21 Roger Cassany; Sergi Cortifias y Albert Elduque, “Comunicar la ciencia: El perfil del periodista
cientifico en Espafia”, Comunicar Vol: 26 num 55 (2018): 12.
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mediante un cuestionario de elaboracion propia, que se aplic6 de manera andénima a
través de internet. Se trata de una escala Likert que consta de 20 items, para los que
existe (excepto en el caso de las preguntas 1, 2 y 13) cuatro opciones de respuestas
donde 1= nada de acuerdo (NA); 2= poco de acuerdo (PA); 3= bastante de acuerdo (BA);
y 4= completamente de acuerdo (CA). Con los datos obtenidos con este instrumento se
ha llevado a cabo un analisis descriptivo mediante el calculo de frecuencias y porcentajes.
Con objeto de validar el cuestionario, este fue sometido al juicio de un grupo de expertos,
integrado por cinco profesores universitarios que pertenecen al area de Ciencias de la
Comunicacién; los cuales valoraron la escala en funcién de tres parametros: la coherencia
de los items con los objetivos de la investigacion, la correcta redaccién de las preguntas y
la posibilidad de afiadir algun nuevo item a la escala. De manera que sus aportaciones
nos sirvieron para modificar y configurar el instrumento de medida definitivo, que fue el
que se administré a la muestra de influencers.

La seleccibn muestral fue tedrica y se realiz6 tras el estudio de perfiles
profesionales con objeto de determinar los requisitos comunes que debian reunir los
influencers participantes de cara al cumplimiento de los objetivos del proyecto (Valles)??, y
que son: tener mas de 30.000 seguidores; ser hispanohablantes, independientemente de
su nacionalidad, pues proceden de distintos paises: Espafia, México, Argentina,
Colombia...; y que pertenezcan a distintos sectores empresariales: moda, viajes, fitness,
fotografia, videojuegos, etc. También se ha trabajado con una seleccion de la muestra
semidirigida debido a la utilizacion de la técnica de bola de nieve entre los participantes.

A su vez, los datos cuantitativos del cuestionario se han completado con
informacion cualitativa obtenida mediante la aplicacién de una entrevista en profundidad
con ocho preguntas abiertas (Cuadro 1) en la que han participado tres influencers
profesionales: Rocio Librero (@_Roroow ), especializada en fitness; Alfonso Herrero
(@alfonsoherrero); y Cristina Rodriguez (@kristenrodz), ambos especializados en
contenidos de moda.

1. ¢Cuadl es el proceso de creacion de tus contenidos?

2. ¢Ddbnde buscas y encuentras las tematicas de tus mensajes?

3. ¢Cuales son tus herramientas preferidas para crear contenido?

4. Cuando trabajas para una marca, ¢tienes libertad de creacion o la marca te impone sus

criterios?

o

¢ Crees que de aqui a 10 afios seguiras siendo influencer?
6. ¢Qué le aporta un representante a un influencer?
7. ¢Qué estrategias empleas para conocer el perfil de tu target? (gustos, necesidades,

intereses...)

8. ¢Qué 3 claves determinan el futuro de un influencer?

Cuadro 1
Preguntas abiertas de la entrevista

22 Miguel Valles, Técnicas cualitativas de investigacién social (Madrid: Sintesis, 2000).
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Resultados

Para llevar a cabo el analisis de los datos, el cuestionario se ha segmentado en
cinco subescalas teméticas que hacen alusién a cinco aspectos concretos relacionados
con el tema que nos ocupa: el fenébmeno influencer como actividad laboral, y que son las
siguientes: pautas de conducta; contenido publicado; interactividad con los usuarios;
formacion y habilidades; y profesionalizacién de la actividad.

Pautas de Conducta

Respecto a este primer bloque tematico: las pautas de conducta del influencer en
la red social Instagram (Tabla 1), las respuestas al cuestionario nos permiten constatar
que casi el 60% de los participantes no publica a diario en su perfil. Y cuando publican
contenido, lo hacen preferentemente en dos rangos horarios: de 14 a 15 horas (39,8%) y
de 20 a 21 horas (59,2%). Ademas, casi la mitad de estos influencers (45,6%) no emplea
filtros para modificar las imagenes que sube a Internet.

ITEMS Si No

Publico todos los dias posts en Instagram. 40,8% 59,2%

Uso las actualizaciones (filtros, estilos, etc.) que ofrece Instagram. 54,4% 45,6%
Tabla 1

Porcentajes del bloque Pautas de Conducta
Fuente: elaboracion propia

Por su parte, las entrevistas nos han permitido conocer que algunas de las
herramientas de edicidn y retoque fotografico mas utilizadas por estos influencers son:
SnapSpeed, Unfold, Unum, Photoshop, Inshot y VSCO.

Contenido publicado

En relacion al contenido que publican (Tabla 2), la mayoria de los influencers
(89,3%) esta bastante o completamente de acuerdo con el item ‘Las historias cotidianas
del dia a dia triunfan en Instagram’. Sin embargo, solo poco mas de la mitad (54,4%)
considera que la actualidad periodistica, las noticias, son una tematica exitosa para sus
posts.

ITEMS NA PA BA CA
Las historias cotidianas del dia a dia triunfan en 1.9% 8.7% 35.9% | 53.4%
Instagram.

La actualidad periodistica tiene éxito en Instagram. 8,7% 36,9% | 39,8% | 14,6%

El con_tenldo compar_‘udo (fo’tos3 videos, textos...) debe 6.8% 27.2% | 35.0% | 31,1%
tener siempre una calidad profesional.

Un influencer puede tener éxito con imagenes caseras. 7,8% 18,4% | 20,4% | 53,4%

Un influencer puede tener éxito con videos caseros. 3,9% 13,6% | 29,1% | 53,4%

El uso de los hashtags ayuda a la visibilidad. 9,7% 252% | 36,9% | 28,2%

Los directos en Instagram siempre tienen éxito 12,6% | 60,2% | 22,3% | 4,9%
Tabla 2

Porcentajes del bloque Contenido Publicado
Fuente: elaboracion propia
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Este dato se completa con la informacién obtenida a través de las entrevistas en
profundidad, donde los influencers hablan acerca de sus fuentes de inspiracion:

“fotos de Pinterest, y libros como los de Sara Herranz” (Rocio Librero, a
partir de ahora RL).

“‘me inspiro en otras cuentas de fithess como @pbalibody” (Cristina
Rodriguez, a partir de ahora CR).

“en la vida cotidiana: qué hago, con quién estoy, quién es mi madre...,
porque es lo que mas le engancha a mi publico; de manera que el proceso
de creacién no es tan elaborado, sino mas organico y espontaneo (Alfonso
Herrero, a partir de ahora AH).

Respecto a la calidad de este contenido, un 66,1% de los encuestados opina que
los mensajes deben tener un acabado profesional. Aun asi, segin el sumatorio de
respuestas afirmativas, la mayoria de estos influencers confirma que se puede tener éxito
en Instagram con imagenes caseras (73,8%) y también con videos caseros (82,5%). Pero
solo un 27% defiende la publicacion de directos como una estrategia que gusta a sus
seguidores y atrae nuevas visitas. Las entrevistas revelan que estos influencers trabajan
tanto con fotografos profesionales como de manera autbnoma tomandose fotos a si
mismo o selfies con sus teléfonos maviles, mientras que otras veces emplean un tripode y
un mando a distancia. En relacién al proceso creativo:

“‘comienza con una idea, que puede ser un momento mio o un producto; a
continuacion trabajo la localizacién y los colores, que deben concordar con
el estilo de mi perfil” (CR).

Sobre el uso de etiquetas o hashtags, son empleadas con regularidad,
aunque un 35% de los influencers percibe que no son imprescindibles para
consegquir visibilidad. Finalmente, cabe destacar que durante la entrevista
todos los participantes coinciden en que los textos deben ser frases cortas
y en inglés, e incluso “nombres de canciones o de libros” (AH).

Interactividad con los usuarios

Sobre la manera de relacionarse en sus perfiles (Tabla 3), practicamente todos los
encuestados (91,3%) opinan que el influencer debe interaccionar con cuentas de otros
usuarios. Y no solo visitarlas o seguirlas sino, también, dejar comentarios, darle a ‘me
gusta’, visualizar sus stories, compartir los contenidos, responder a sus seguidores, etc. Y
esto es asi porque son conscientes de que a las marcas les gustan los likes (90,2%) y los
comentarios (80,6%) que generan las cuentas de aquellos influencers con quienes
negocian y a quienes confian la promocion y la prescripcién de sus productos o servicios.

ITEMS NA PA BA CA

El influencer también debe interaccionar con otras cuentas:

. A . . 0% 8,7% 23,3% | 68%
dar 'me gusta’, dejar comentarios, ver stories, etc.

Las marcas valoran los ‘me gusta’. 2,9% | 6,8% 18,4% | 71,8%

Las marcas valoran los comentarios de la publicacion. 4,9% | 14,6% | 23,3% | 57,3%

Participar en programas de TV aumenta las oportunidades de

. 49% | 10,7% | 31,1% | 53,4%
ser un influencer.

Tabla 3
Porcentajes del bloque Interactividad con los usuarios
Fuente: elaboracion propia
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En las entrevistas, los influencers indican algunas de sus estrategias para conectar
con su publico:
“repaso las preguntas que me han formulado sobre la ropa que luzco en las
fotos, la marca o el precio de las mismas, y hago un story respondiendo a
las dudas de mis seguidoras” (RL).
“hago preguntas como ¢ queréis un nuevo post?” / “controlo el perfil de mi
target y respondo a las dudas y los comentarios” (CR).

Por su parte, la mayoria de los participantes (84,5%) est4d bastante o
completamente de acuerdo con la idea de que participar en programas de televisiéon
aumenta las oportunidades de ser un influencer. Y esta premisa confirma el caracter
transmedia?® de este fenémeno; pues aunque su origen y su principal actividad se ubica
en Internet, los contenidos y la propia imagen del influencer trasciende a este entorno
virtual. De manera que las camparfias también se desarrollan en distintos escenarios del
mundo analdgico como un evento (inauguraciones, presentaciones, estrenos, desfiles de
moda, etc.), un platd de televisibn o mediante su participacibn en otros formatos
multimedia como videoclips, spots o peliculas de cine. Y estas apariciones son,
igualmente, formas de contactar y de interactuar, incluso de manera directa y personal,
con sus publicos, quienes, a su vez, constituyen los consumidores reales y potenciales de
las empresas con las que colaboran estos influencers.

Formacion y habilidades

En cuanto a la preparacion de los influencers (Tabla 4), cabe destacar que casi la
mitad de los encuestados (45,7%) considera que una formacién académica de grado o de
posgrado en Ciencias de la Comunicacion favorece su capacidad para crear contenido de
calidad y engagement con sus seguidores, que son dos cualidades muy valoradas por las
empresas y las marcas.

ITEMS NA PA BA CA
Una preparacién académica en el area de la comunicacion
favorece la capacidad para ser un influencer. 29,1% | 252% | 24,3% | 21,4%

Un influencer debe reunir las siguientes habilidades:

- Ser creativo 4,9% 18,4% 33% 43,7%

- Ser trabajador 1% 1% 13,6% 84,5%

- Ser espontaneo 1% 5,8% 12,6% 80,6%

- Ser divertido 2,9% 175% 31,1% 48,5%

- Ser directo 5,8% 6,8% 29,1% 58,3%
Tabla 4

Porcentajes del bloque Formacion y habilidades
Fuente: elaboracién propia

En relacion a las habilidades necesarias para ser un buen influencer, segun la
suma de las respuestas afirmativas, los encuestados perciben que son, por este orden,
ser creativo (98,1%); ser trabajador (93,2%); la espontaneidad (87,4%); ser divertido
(79,6%); y ser directo a la hora de comunicar los mensajes (76,7%).

23 Henry Jenkins, Transmedia Storytelling. MIT Technology Review, num 4 (2003). Disponible en:
https://lwww.technologyreview.com/s/401760/transmedia-storytelling/
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Profesionalizacion de la actividad

En esta categoria estudiamos la percepcion de los influencers acerca del grado de
profesionalizacién de su actividad (Tabla 5). En este sentido, la mayoria de los sujetos
(86,5%) afirma que ser influencer es un trabajo que requiere una disciplina y unos
horarios para atender correctamente sus perfiles en redes sociales. Y en relacion a lo que
consideran una ocupacion laboral, han sefialado en las entrevistas las claves que, segun
su parecer, determinan el futuro de un influencer:

“viajar, confianza en uno mismo e interaccionar con el publico, de manera
que los usuarios formen parte de tu perfil” (RL).

“calidad de las imagenes, publicar de manera constante y la paciencia
porque no todos los post triunfan como esperabas” (CR).

“ser fiel a uno mismo; que te guste lo que haces y que te guste comunicar;
y ser consciente que vivimos en un mundo de consumo rapido, este el
momento de los influencers, pero es un ciclo que puede pasar de moda”

(AH).
ITEMS NA PA BA CA
Ser influencer es un trabajo y requiere unos horarios. 19% | 11,7% | 28,2% | 58,3%
El aspecto fisico ayuda a conseguir seguidores en Instagram. 6,8% | 155% | 31,1% | 46,6%
Los contactos son clave para convertirse en un influencer. 20,4% | 26,2% | 27,2% | 26,2%
Un influencer profesional necesita un manager o representante. | 20,4% | 24,3% | 24,3% | 31,1%

Tabla 5
Porcentajes del bloque Profesionalizacion de la actividad
Fuente: elaboracion propia

Al ser preguntados sobre si el aspecto fisico ayuda a conseguir seguidores en
Instagram, casi el 78% de los encuestados ha seleccionado las opciones bastante o
completamente de acuerdo. De manera que la apariencia es considerada como un factor
gue contribuye al éxito de los influencers. Y sobre otra cuestion profesional, solo algo mas
de la mitad (53,4%) esta de acuerdo con que los contactos son claves para convertirse en
un influencer.

Por ultimo, respecto a si un influencer profesional necesita contratar un manager o
contar con el respaldo de una agencia especializada en este tipo de perfiles, las opiniones
estan divididas, pues sélo algo mas de la mitad (55,4%) reconoce que la figura de un
representante es necesaria para su trabajo. Esta tendencia también se manifiesta en las
entrevistas, de manera que al ser preguntados sobre qué le aporta un manager o0 un
representante a un influencer, las respuestas no coinciden:

“es importante para solicitar los trabajos y contratos, pues mi representante
tiene una ficha mia con mis estadisticas, mi estilo y mis precios” (RL).

“no tuve una buena experiencia con el manager, no me conseguia muchas
marcas y no me sentia cémoda (...) y ahora llevo mi trabajo y me organizo
sola” (CR).

“le aporta mucho: te guia, te asesora sobre cuanto vales en el mercado,
cémo negociar con las marcas, etc.” (AH).
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Conclusiones

Con este trabajo se ha pretendido conocer, a través de un estudio de
percepciones, las claves del éxito de determinados influencers profesionales, indagando
para ello en una serie de factores ligados a su proceder en las redes sociales. Una vez
realizado el andlisis de los datos a través de un doble estudio cuantitativo y cualitativo, se
exponen las conclusiones de la investigacion en funcién de cada uno de los blogques
tematicos abordados durante el apartado de resultados.

Asi pues, se advierte que existen unas pautas de conducta como lo es el hecho de
gue estos influencers publican mayoritariamente en dos franjas horarias o prime time que
son al medio dia (de 14 a 15 horas) y de 20 a 21 horas. Ademas, casi la mitad asegura
gue no recurre a filtros para modificar sus fotografias; y aguellos que si lo hacen emplean,
normalmente, las herramientas SnapSpeed, Unfold y VSCO, que les sirven o bien para
retocar las imagenes o para llevar a cabo otras tareas como la organizacion del perfil.

Respecto al contenido publicado, los influencers perciben que la tematica mas
exitosa son las historias cotidianas del dia a dia, pero no tanto las noticias que publican
los medios de comunicacién. En cualquier caso, defienden que los mensajes deben tener
un acabado profesional. Alun asi, se constata que las imagenes y los videos caseros
también triunfan en Instagram. Por ello, reconocen que muchas de sus imagenes estan
realizadas con el movil. Sin embargo, son pocos los que apuestan por la publicacion de
directos como una estrategia para fidelizar a los seguidores y atraer nuevas visitas. En
relacién a los textos, deben ser frases cortas y, preferiblemente, en inglés porque “al ser
un lenguaje mas internacional te permite llegar a mas publico”.

Los influencers opinan que hay que seguir e interaccionar con las cuentas de otros
usuarios porque esta estrategia te proporciona mayor visibilidad y protagonismo en
internet y, por tanto, es una manera de generar likes y comentarios, que tanto valoran las
empresas y las marcas con las que colaboran estos prescriptores. Y algunas de sus
técnicas para conectar con su publico son responder las dudas de los seguidores con un
story o preguntarles directamente cuando y sobre qué tematica quieren un nuevo post.

Sobre su formacion académica, los influencers entienden que una preparacion
especifica en el area de la comunicacion favorece la capacidad para crear contenidos de
calidad. Igualmente, hacen falta una serie de habilidades para dedicarse profesionalmente
a esta ocupacién, y entre esas aptitudes figuran ser creativo, ser trabajador, la
espontaneidad y ser divertido.

En cuanto a la profesionalizacion de esta actividad, una amplia mayoria de los
encuestados considera que ser influencer es un trabajo, con unos horarios y unas rutinas
que es preciso cumplir para atender correctamente a los seguidores y responder a las
expectativas de las empresas que los contratan. Para estos influencers, las claves de su
éxito son un alto nivel de interactividad, ser fiel a uno mismo, ser constante y publicar
periédicamente, y subir imagenes de calidad, entre otras. Y en relacion a la conveniencia
de contratar un manager, poco mas de la mitad lo estima necesario para su trabajo, pues
se detectan experiencias en ambas direcciones: influencers que lo consideran
fundamental a la hora de gestionar los contratos con las marcas y quienes funcionan sin
la ayuda de un representante.
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Finalmente, respecto a las implicaciones, consideramos que el diagnéstico
realizado con esta investigacion profundiza, desde la percepcion de los propios
influencers, en las claves de este fendbmeno de comunicacién social. Igualmente, sirve
como punto de partida para la elaboracion de un material didactico, que en formato libro o
manual pueda ser empleado con fines puramente divulgativos o bien en la formacion de
aguellas personas interesadas en conocer y trabajar como influencer o relacionarse con
ellos desde las empresas y por motivos comerciales.
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